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Diplomová práce na téma „Management kadeřnického studia“ rozvíjí případovou 
studii – business case hypotetického kadeřnického a kosmetického salonu v Brně 
(Cihlářská ulice) z bakalářské práce a hledá s dvouletým odstupem možnosti zlepšení 
řízení salonu. 
 
Cílem práce je analyzovat důvody neplnění hlavních cílů z hlediska teorie 
managementu a návrh opatření, která povedou ke zlepšení, efektivnímu řízení salonu a 
dosahování finančních i nefinančních cílů, jež si salon definoval. Práce se zaměří na 
různé aspekty řízení firmy, jako je plánování, organizování, motivace a kontrola, na 
rozhodovací procesy, postavení a roli majitelky při řízení salonu, její postoj k riziku, 
připravenost salonu obstát v konkurenčním prostředí, přitom rozšiřovat nabídku služeb, 
udržet vysoké standardy a kvalitu a získávat stálou a bonitní klientelu. 
V práci budou použity metody rešerše teoretických i praktických zdrojů a pramenů, 
kam patří jak učebnice a skripta týkající se teorie managementu, strategického řízení, 
projektového řízení, finanční analýzy, komunikační strategie a marketingu, apod., tak 
informace z oboru kadeřnictví a kosmetiky a informace regionálního charakteru. Dále 
budou využity metody analytické (například finanční analýza – rozbor hlavních 
účetních kategorií, výpočet poměrových ukazatelů, výpočet bodu zvratu; kritická 
analýza způsobu řízení) a na závěr i syntéza. 
 
Po Úvodu následuje představení salonu a jeho historie, stručný popis a zhodnocení 
většiny základních aspektů fungování studia. Kapitola shrnuje hlavní problémy 
současného stavu, což je přilákání a udržení si stálých zákazníků, hlavně žen. Tím by se 
podstatně zlepšila i finanční situace. 
Druhá kapitola je teoretická, uvádí hlavní čtyři prvky managementu, které musí být 
při řízení firmy přítomny: plánování, organizování, stimulace a kontrola. Jsou to 
základní činnosti, které manažer dělá nebo by měl dělat pro to, aby plnil cíle. 
Třetí kapitola tvoří hlavní náplň diplomové práce. Rozebírá detailně jednotlivé 
činnosti a funkce managementu a procesy v řízení z pohledu současného fungování. 
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Přináší návrhy, které povedou k efektivnějšímu řízení salonu, včetně velmi konkrétních 
doporučení, programů či přístupů. Tato kapitola analyzuje plánování, organizování, 
stimulaci a motivaci, kontrolu, rozhodovací proces, řízení rizika, řízení týmu, role 
manažera, finanční řízení salonu a komunikační strategie. V části věnované finanční 
situaci se rozebírají výnosy, investiční i provozní náklady, úvěry, hlavní účetní výkazy 
(cash flow a výsledovka), poměrové indikátory a bod zvratu. Na závěr kapitola shrnuje 
hlavní návrh na zlepšení řízení Salonu Cihlářská. 

























1. Analýza současného stavu 
 
V této kapitole popíšeme a analyzujeme současný stav a jeho hlavní problémy 
v návaznosti na fungování provozovny kadeřnictví na ulici Cihlářská do roku 2006, 
podstoupení rekonstrukce a „přeměnu“ na kadeřnické studio – salón v roce 2007 a jeho 
činnost a fungování po rekonstrukci do současnosti.  
 
1.1 Do roku 2006 
 
Kadeřnictví – kosmetika1 funguje v Brně v Cihlářské ulici již dvanáct let, od dubna 
1997. Majitelka si nejprve pronajala, poté odkoupila do osobního vlastnictví nebytový 
prostor v přízemí činžovního domu o výměře 85 m2. Podnikání provozuje majitelka na 
základě živnostenského listu. Spolu s ní pracovalo v provoz ně dalších šest žen 
s vlastním živnostenským listem, které byly formálně v pronájmu; jednalo se o dvě 
dámské kadeřnice a dvě pánské kadeřnice, střídající se po směnách, kosmetičku a 
pedikérku. 
Firma poskytovala služby dámského a pánského kadeřnictví, kosmetiky a pedikúry 
v době od 9 do 20 hodin a v sobotu od 9 do 13 hodin. Klientelu tvořily ze dvou třetin 
ženy, zhruba tři čtvrtiny z nich stálé, pravidelné zákaznice a zbytek zá aznice náhodné. 
Asi 30–40 % zákazníků tvořili muži a děti, což jsou sice zákazníci stálí, pravidelní, ale 
nevyžadují žádné speciální služby, pouze služby základní. 
Finanční analýza ukázala, že kadeřnictví – kosmetika si už nevede tak dobře jako 
dříve. Tlak ze strany konkurence a zvyšující se požadavky zákazníků, většinou 
zákaznic, roste a podnik se dostal do stavu, kdy bylo zřejmé, že v dlouhodobém 
horizontu ztrácí bonitní klientelu a finanční situace se postupně zhoršuje. 
Majitelka si toto uvědomila a na druhou polovinu roku 2007 naplánovala a 
realizovala rozsáhlou rekonstrukci, změnu vybavení a rozšíření služeb. 
 
 
                                                
1 Jedná se o hypotetickou provozovnu 
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1.2 Rozšíření na kadeřnické studio – rok 2007 
 
Rozšíření kadeřnictví – kosmetiky na větší a modernější studio vyplynulo ze 
znalosti konkurence a vývojových trendů v oboru. Provozování kadeřnických a 
kosmetických služeb ve stále stejném rozsahu bez výraznější rekonstrukce prostor a na 
stejné kvalitativní úrovni bylo dlouhodobě neudržitelné. 
Plán na rozšíření byl postaven na rozšíření poskytovaných služeb, výrazné 
modernizaci provozovny a sledování módních trendů. Kromě stávajících kadeřnických 
služeb, kosmetiky a pedikúry přibyla manikúra, nehtové studio, permanentní make-up, 
líčení, vizážistika, barevná typologie, solární studio, poradenství v oblasti česání, 
kosmetiky a oblékání, prodej vlasových a kosmetických produktů a BIO produktů a 
v neposlední řadě také výuka zájemců k certifikaci v oboru. Studio nabídlo možnost 
provedení piercingu a moderní tetováže (tetování s dočasným účinkem - permanentní). 
Rekonstrukce provozovny naplánovaná na letní měsíce na přelom července a srpna 
2007, kdy se vždy očekává sezónně slabá návštěvnost, nebyla dodržena a došlo ke 
zpoždění. Nové studio přivítalo první návštěvníky až na konci září 2007 a hlavní 
propagační aktivity se konaly v říjnu a listopadu. 
 
1.2.1 Financování rekonstrukce provozovny 
 
Majitelka se koupí provozovny do osobního vlastnictví v březnu 2006 vydala 
z finančních prostředků. Zásadní přestavbu a změnu podniku na kadeřnické a 
kosmetické studio pak bylo financováno z cizích zdrojů – bankovní půjčky, která bude 
splacena do poloviny roku 2012. 
Půjčka ve výši 600 tisíc Kč byla poskytnuta bankovním ústavem, ve kterém 
majitelka měla a má svůj podnikatelský účet, na základě ručení touto vlastní 
nemovitostí. Úvěr je splatný čtvrtletně do 5 let, první splátka se uskutečnila 30.9.2007 a 
poslední splátka je tedy plánována na 30.6.2012. Splátky začínaly na výši 48 tisíc Kč a 
snižují se na 30 900 Kč. Celkově majitelka splatí 789 tisíc Kč. 
Kromě úvěru 600 tisíc Kč má majitelka nadále běžný podnikatelský účet u banky 
s možností přečerpání (kontokorent) nebo možností získat rychlý krátkodobý úvěr na 
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pokrytí dočasných finančních potřeb. Toho využila právě v době dokončování 
rekonstrukce provozovny na podzim 2007, protože naplá ovaný a získaný úvěr 
nepokryl závěrečné práce a plánované propagační aktivity. V rámci svého 
podnikatelského účtu si vypůjčila dalších 100 tisíc Kč splatných do jednoho roku 
s úrokem 15 % p.a. Tento úvěr byl splacen v říjnu 2008. 
 
1.2.2 Strategické cíle 
 
Majitelka si od rozšíření služeb a rekonstrukce slibovala nárůst klientely, zejména 
bonitní, a její omlazení. Současně zvýšila ceny za poskytované služby, takže oč kávala 
zásadní zlepšení finanč í situace. 
 
Majitelka si před začátkem rekonstrukce stanovila hlavní strategické cíle2 svého 
podnikání a vizi: 
• rozšířit a modernizovat poskytované služby, 
• poskytovat služby na vysoké kvalitativní úrovni, 
• být dlouhodobě stabilní (minimálně pětiletý výhled do budoucna), 
• vybudovat a posilovat dobré renomé, 
• získat stálou klientelu a postupně ji rozšiřovat. 
 
Vize firmy: „KAŽDÁ ŽENA JE KRÁSNÁ“ 
 
Formulované strategické cíle se rozpadají na dílčí cíle v různých časových 
horizontech, jejichž plnění povede ke splně í hlavních, strategických cílů. 
 
Krátkodobé dílčí cíle (horizont 1 rok) 
• kompletně dokončit rekonstrukci provozovny a zařízení nových veřejných prostor 
(pro solárium, prodej produktů), 
                                                
2 DONELLY, J. H. Jr., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M. Management. 9. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 1995, dotisk 2007. 824 s. ISBN 80-7169-422 3. 
KEŘKOVSKÝ, M. VYKYPĚL, O. Strategické řízení. Praha: C.H.Beck, 2002. ISBN 80-7179-578-X. 
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• rozšířit nabízené služby a propagovat je, 
• zvyšovat úroveň poskytovaných služeb, 
• dosáhnout podíl stálých a nepravidelných zákazníků v poměru 60 % : 40 %, 
• intenzivně budovat značku (jméno studia), 
• podporovat zákazníky v návratu, 
• vybudovat spolehlivý tým zaměstnanců/kolegů. 
Střednědobé dílčí cíle (horizont 1–5 let) 
• každý rok zvýšit tržby o 30 %, 
• splácet úvěr či další závazky, 
• dosáhnout návratnost investice, 
• rozšiřovat nabídku služeb, 
• sledovat módní trendy, 
• udržet vysoký standard kvality, 
•  dosáhnout podíl stálých a nepravidelných zákazníků v poměru 70 % : 30 %, 
• podporovat zákazníky v návratu. 
 
Dlouhodobé dílčí cíle (horizont 5–10 let) 
• existence dlouhodobě stabilní firmy, 
• dovybudování dobré pověsti studia, 
• poskytovat zákazníkům maximální spokojenost a širokou nabídku služeb, která se 
neustále rozšiřuje, 
• podíl stálých a náhodných zákazníků 85 % : 15 %. 
 
1.3 Fungování studia – rok 2008 
 
Po rekonstrukci bylo nové studio otevř no na konci září 2007 a poskytovalo plnou 
škálu služeb, tak, jak to majitelka předtím plánovala. V říjnu a listopadu proběhla 
většina z aktivit zaměřených na propagaci nového studia, přilákání nových zákaznic. 





1.3.1 Organizační řízení firmy a personální zajištění 
 
Kvalita řízení je jedním z nejdůležitějších faktorů, které poskytovatelé kapitálu 
zvažují, a často je jedním z prvních aspektů, které posuzují. Důležité je proto zajistit 
kvalitu, profesionální dovednosti, kompetenci a angažovanost v tomto případě majitelky 
vůči kolegyním, které ovšem vystupují v roli podřízených3. Chování zaměstnanců je 
velmi důležitým momentem, který přímo ovlivňuje spokojenost zákazníků. Proto byl 
výběr zaměstnanců a jejich zaučení opravdu klíčovým faktorem k budoucímu úspěchu a 
majitelka tomu věnovala vysokou pozornost. Postupně obsadila téměř všechny 
plánované pozice. 
Počet zaměstnanců v salonu k 1.1.2008: 
• dámské kadeřnictví 2,5 (plánováno 2,5), 
• pánské kadeřnictví 0,5 (plánováno 1), 
• kosmetika a permanentní make-up 2 (plánováno 2), 
• líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie 0,6 (plánováno 1), 
• nehty a nehtová modeláž 1 (plánováno 1), 
• solárium 0 (plánováno 0,5), 
• recepční, prodej produktů 1 (plánováno 1). 
 
Z uvedeného rozdělení zaměstnanců pro jednotlivá pracoviště je patrno, že u 
některých je vyžadována kvalifikace pro více činností (dámské a pánské kadeřnice) a 
obsazení některých činností je plánováno formou částečného pracovního úvazku – 
dohody o pracovní činnosti. 
 
Rozdělení činností, které zaměstnanci zajišťují, je zobrazeno v následujícím 
organigramu. 
 
                                                
3 V dalším se bude používat termín ‚podřízení‘, tak jak to odpovídá faktickému fungování firmy, i když to 



























Obr . č. 1: Maticový organigram 
 
 
1.3.2 Pracovní náplň zaměstnanců 
 
Majitelka chod salonu řídí, jedná s dodavateli, zajišťuje nové zákazníky, přijímá 
objednávky a příležitostně zastupuje některého ze zaměstnanců. V její kompetenci jsou 
veškeré finanční záležitosti, jednání s úřady, rozhodování o salonu z marketingového 
pohledu, stanovuje seznam produktů, které se budou nakupovat, přijímání a propouštění 
zaměstnanců. 
Základní náplní salonu je jednoznač ě kadeřnictví, kde má pracovat 3,5 osoby 
(složeno z částečných úvazků), nyní je plněno na 86 %. Sekce úpravy obličeje: 
kosmetika, poradenství, permanentní make-up apod. zajistí 3 osoby, nyní jen 2,6 osoby, 
opět se zde jedná o kratší úvazky. Další služby jako je úprava nehtů a solárium 
zaměstnávají 1 osobu, i když bylo plánováno 1,5 osoby. Jeden zaměstnanec pracuje 
v recepci a prodává vybrané produkty, a to v čase, kdy nejvíce volají zákazníci, kteří se 
chtějí objednat, a kdy je salon nejvíce navště ován, tj. od 14 do 20 hodin. Pokud není 
recepční přítomna, vykonává tyto činnosti každý zaměstnanec sám, jelikož 





Salon funguje na principu předchozích objednávek, ale majitelka si přeje zachovat i 
volnou kapacitu pro ty zákazníky, kteří přijdou do salonu bez objednání, ať to jsou 
zákazníci stálí nebo náhodní. To se týká hlavně pánského kadeřnictví. Záměrem vedení 
bylo, aby se zaměstnanci doplňovali tak, aby pokryli celou pracovní dobu salonu, která 
je zatím stále od 9 do 21 hodin. Bohužel se to ne zcela daří naplňovat, protože ženy, 
které tu pracují, chtějí být ve večerních hodinách doma a věnovat se rodinám; stejně tak 
je problém zajistit provoz během školních prázdnin a vánoc. 
 
1.3.3 Otevírací doba salonu 
 
Salon má stanovenu otevírací dobu 
• Pondělí až pátek 9 – 21 hod. 
• Sobota 9 – 12 hod 
• Neděle zavřeno. 
Využití některých hodin či částí dne je ale dosti nedostatečné, zejména dopoledne. 
Naopak zájem je o hodiny pozdě odpoledne a večer a od jara do podzimu také o sobotní 
dopoledne kvůli kosmetickým a vlasovým úpravám nevěst. 
 
1.4 Naplnění vize o fungování kadeřnického studia 
 
Po plánované rekonstrukci a celkové změně stylu salonu byly první kroky těžší, než 
majitelka očekávala. Od počátku bylo obtížné získat klientelu, protože zejména některé 
ženy zůstávají u svých osvědčených kadeřnic a kosmetiček a nerady experimentují. 
S tím souvisí i finanční stránka: majitelka očekávala zásadní zlepšení své finanční 
situace, ale ve skutečnosti jen obtížně splácí bankovní úvěr a krátkodobý podnikatelský 
úvěr. Respektive úvěr se splácí, ale zisky jsou nízké, dokonce nižší než průměrná 
měsíční mzda v České republice (rok 2008). 
 




• Získávání nových zákaznic a jejich udržení, 
• Prosazení se v místní konkurenci, 
• Vedení kadeřnického studia: 
o Pokrytí pracovní doby. Problémy jsou hlavně s večerními hodinami a 
dobou školních prázdnin a s obdobím vánoc. 
o Zajištění všech služeb během celé otevírací doby, tj. celé šíře portfolia 
služeb. 
o Finanční vyrovnání se zaměstnanci: systém navržený majitelkou, kdy 
si zaměstnanci platili za pronajaté prostory a odevzdávali část ze svých 
tržeb majitelce, byl neúnosný. Současná dohoda, kdy zaměstnanci 
odevzdávají dvě třetiny svých individuálních tržeb, však stále naráží na 
kritiku ze strany různých profesí.4 
o Celkově špatné finanční hospodaření, které sice ještě není ve ztrátě, ale 














                                                
4 Plánované výnosy vychází z dohody mezi majitelkou a zaměstnanci (kolegy) v roce 2008. 
Zaměstnanci mají odevzdávat dvě třetiny, tedy 66,6 % ze svých tržeb. Ceník má být záva ný pro celý 
salon, tj. nelze stanovovat různá pravidla odvodu pro různé zaměstnance. 
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2. Teoretická východiska 
 
Z teoretického hlediska lze řízení (management) vymezit například takto: 
„Management je proces plánování, organizování, vedení a kontroly organizačních 
činností zaměřených na dosažení organizačních a hospodářských cílů. (K.H.Chung).“5 
Vyjmenované čtyři prvky managementu: plánování, organizování, stimulace a kontrola 
patří k základním činnostem, které manažer vykonává nebo by měl vykonávat pro to, 
aby plnil cíle. 
 




Plánováním lze rozumět promýšlení a stanovení způsobu, jak dosáhnout cíle. Jde o 
to vybrat si způsob, cestu a činnosti, jež povedou ke splně í hlavního úkolu. Součástí 
plánování je porovnávání různých způsobů, různých cest, tedy alternativních postupů a 
výběr té nejlepší pro danou situaci, což znamená hledání optimálních postupů a neustálé 
přizpůsobování se měnícím se okolnostem. Plánování přis ívá k dosažení cílů a 
vztahuje se na všechny aktivity, které manažer provádí, podílí se na efektivním 
provedení činností.6 
Plány lze klasifikovat z různých hledisek, podle Koontze a Weihricha lze rozlišovat 
plány podle souhrnu více kritérií od obecných po dílčí na: smysl / poslání, úkoly / cíle, 
strategie, taktiky, postupy, pravidla, programy, rozp čty. Při tvorbě plánu se doporuč je 
uvědomit si příležitosti, respektive zhodnotit externí faktory a silné a slabé stránky 
firmy, tj. vlastně provést SWOT analýzu. Cíle se pak stanovují s ohledem na principy 
                                                
5 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 1. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 8) 
6 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 2. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 33) 
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SMART7, tedy měřitelné, jasně definované a reálné. Následuje zhodnocení podmínek 
realizace plánu a návrh postupů, jak cíle splnit. Pokud existuje více možností, je potřeba 
je ohodnotit a mezi alternativními postupy zvolit ten, který bude prováděn. Rozhodnutí 
závisí na míře rizika, kterou je manažer nebo firma ochotna nést. Praktickými kroky je 





Organizování se chápe jako řízení činností jednotlivých lidí, skupin, koordinování 
činností, komunikování, řešení problémů. V širším smyslu ho lze popsat jako proces, 
který vede od definice cíle k jeho dosažení, protože musí pojmout formulaci 
podpůrných cílů, taktik a plánů, identifikaci činností, které je potřeba vykonat, aby bylo 
možné dosáhnout cíle, seskupení těch o činností dostupných zdrojů, delegování na 
skupiny lidí, provázání skupin lidí prostřednictvím vztahů nadřízenosti a podřízenosti 
jak horizontálně, tak vertikálně.8 Na pracovníky se tak přenášejí úkoly, pro jejichž 
plnění mu musí manažer dát pravomoc(e) a pracovník pak nese svůj díl odpovědnosti za 
jejich splnění. 
Teoretické analýzy v této souvislosti rozebírají různé vlastnosti firem z pohledu typu 
organizační struktury (liniová, štábní, maticová), stupně centralizace, hierarchie, 
formálnosti, apod. 
 
2.1.3 Stimulace, motivace 
 
Ke splnění stanovených cílů je potřeba motivovat všechny spolupracovníky / 
podřízené tak, aby svěřené úkoly vykonávali kvalitně, pečlivě, aktivně, odváděli 
                                                
7 Specific – konkrétní, Measurable – měřitelné, Achievable nebo Acceptable – dosažitelné nebo 
přijatelné, Relevant nebo Recordable – relevantní nebo zaznamenatelné, Time defined, Time limited 
– časově definované či limitované 
8 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 2. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 50-51) 
 
24 
potřebný pracovní výkon, přicházeli s vlastními nápady. Zde se jedná o to, aby manažer 
rozpoznal a pochopil, které pobídky mají na kterého pracovníka jak velký vliv a využil 
je tím způsobem, aby jednotlivci každý sám za sebe vnímali cíl jako svůj cíl a snažili se 
maximálně napomáhat v jeho splně í. 
V literatuře se stimulace definuje jako „…soubor vnějších incentivů (podnětů, 
pobídek) usměrňujících jednání pracovníků a působících na jejich motivaci.“9 Motivace 
je pak definována jako vnitřní popud, pohnutka, jež působí směrem k plánovanému 
cíli.10 
Stimulace pracovníka, jeho pozitivní pocit z pocitu důležitosti, překonávání výzev, 
zlepšování se a současně pochvala a uznání manažera i skupiny odpovídá v Maslowově 
pyramidě potřeb nejvyšším stupňům, uznání a seberealizaci. To vše platí za 
předpokladu, že ve firmě je systém stimulace – odměn i trestů – jasný, srozumitelný a 




Různé formy kontroly jsou potřebné, aby se plnily dílčí úkoly a celek směřoval ke 
splnění hlavního cíle. Kontrola slouží v průběhu plnění k rozpoznání, zda se organizace 
neodchyluje od naplánované cesty (jako celek či někteří jednotlivci), zda se plní dílčí 
kritéria, jak firma / skupina spotřebovává zdroje (čas, práci, kapitál) a tedy, jestli se blíží 
ke splnění cíle hlavního. 
Kontrolní proces by měl být založen na měření odchylek vůči standardům a na 
korekci odchylek od standardů mimo přijatelný interval. Představuje zpětnou vazbu pro 




                                                
9 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 4) 
10 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 4) 
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2.2 Procesy v managementu 
 
Z procesního pohledu lze proces řízení, tedy vlastně rozhodování, chápat jako 
výslednici různých sub-procesů, například procesu rozhodování, ovlivňování a kontroly. 
Všechny jsou důležité, probíhají průběžně a navzájem se ovlivňují a prolínají. 
 
2.2.1 Rozhodovací proces 
 
Rozhodovací proces e skládá z několika logických kroků: pojmenování problému, 
sběr informací a analýza problematiky, nalezení variant  jejich posouzení, výběr 
optimální varianty, zhodnocení možných důsledků manažerova rozhodnutí, samotné 
rozhodnutí a následně jeho realizace, pokud vyžaduje další činnosti a pak následuje 
kontrola.11 
Rozsah rozhodnutí závisí na tom, do jaké míry je manažer ochoten podstoupit různá 
rizika, tedy jedná-li se o manažera riskujícího nebo s averzí k riziku; přeneseně se 
hovoří o toleranci k nejednoznačnosti. Také je rozdíl, zda manažer k rozhodování 
přistupuje z pozice racionálních, logických postupů nebo intuitivně. Toto vše 
charakterizuje styl rozhodování: analytický, koncepční, behaviorální, direktivní. 
 
2.3 Funkce managementu 
 
Management má tyto hlavní funkce: technickou, obchodní, personální, 
ekonomickou, výrobní. Již z názvu každé z nich je patrné, kterou schopnost firmy daná 
funkce reprezentuje. Všechny funkce jsou důležité pro to, aby si firma dokázala udržet 




                                                
11 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 25) 
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2.4 Konkurenční výhody 
 
Při rozboru fungování firmy se často probírají témata jako globalizace, 
konkurenceschopnost, diferenciace. Tato témata spolu v podstatě v širším náhledu 
souvisejí v tom smyslu, že s postupující globalizací klesají bariéry vstupu do odvět í, 
přelévá se kapitál, lidské zdroje, produkty (zboží i služby), vznikají či přicházejí další 
konkurenti. Tím se zostřuje konkurenční boj, každá firma musí cíleně vynakládat úsilí o 
obranu své pozice na trhu a udržení anebo udržení dosaženého podílu na něm. 
Konkurenčními výhodami se rozumí takové vlastnosti firmy nebo produktu, které 
mu dávají výjimečnost, jedinečnost, unikátnost. Rozdělují se na dva druhy12: 
• Strukturální konkurenční výhody. Jsou to vlastnosti dílčí, založené na jednom 
faktoru nebo v rámci jednoho útvaru. Lze je napodobit, jsou kvantifikovatelné a 
mohou existovat současně u více firem v odvětví. Patří sem například vlastnictví 
technologie, vlastnictví zdrojů, nízké náklady, nízká cena, apod. 
• Funkční konkurenční výhody. Obvykle vyplývají z kombinace více souvisejících 
faktorů, zejména pak ze znalostí a schopností lidí. Jsou obtížně měřitelné a 
napodobitelné, a proto je management většinou rozvíjí individuálně, neboť se stávají 












                                                
12 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 1. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 60 s. ISBN 80-214-2779-5. (strana 29) 
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3. Návrhy změn managementu kadeřnického studia 
 
V každé další podkapitole (Plánování, Organizování, Stimulace, Kontrola, Řízení 
procesů) se probírají hlavní činnosti managementu nejprve teoreticky, pak následuje 




Plánování je stanovení cíle a cesty či způsobu, jak cíl naplnit. Mezi více možnostmi 
se volí cíl a v návaznosti se vybírá způsob, jak cíle dosáhnout a jak usměrňovat všechny 
činnosti tak, aby jako soubor vedly ke zdárnému výsledku. Znamená to v podstatě 
neponechávat věcem volný, náhodný průběh. 
 
3.1.1 Způsob řízení: cílový management 
 
Cílový management (Management By Objectives, MBO) znamená, že všechny 
úrovně řízení jsou ve firmě podřízeny společnému cíli či cílům. Hlavní cíl je 
rozpracován do jednodušších a dílčích cílů a ty jsou přiřazeny jednotlivým divizím, 
oddělením, týmům, pracovníkům. Existuje tak strom cílů, jejichž splnění povede 
k dosažení hlavního cíle, společného všem.13 Plán konkrétně stanovuje aktivity a jejich 
očekávané výsledky, termíny a zdroje (finanční i lidské), vzájemné vztahy a závislosti 
jednotlivých aktivit, vyjmenovává kritické aktivity.14 
Řízení výkonnosti předpokládá jasné individuální nebo firemní cíle založené na 
finančních i dalších ukazatelích, které podporují dosažení dlouhodobé strategie firmy, 
transparentní systém hodnocení z více zdrojů, jasně definovaný vztah mezi jednotlivými 
složkami hodnocené výkonnosti (finanční cíle, cíle v oblasti učení a osobního růstu) a 
                                                
13 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 2. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 91 s. ISBN 80-214-2780-9. (strana 13) 
14 FOTR, J., SOUKUP, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, 
2005. ISBN 80-247-0939-2. (strana 58) 
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dále odpovídající mechanismy odměňování (základní, variabilní, mimořádné apod.). 
Vyžaduje také maximální objektivnost při hodnocení. 
Jednotlivci či týmy se mají podílet na definování cílů, výkonů a měřítek, podle 
kterých se výkon bude posuzovat; teprve pak roste jejich zainteresovanost, motivace 
splnit tyto cíle a následně přijímají hodnocení pozitivně a celkově se daleko více a 
aktivněji zapojují do systému řízení výkonů. Tímto sdílením záměrů a aktivní účastí 
v systému řízení výkonu se také firma posune blíž ke splnění svých cílů krátkodobých i 
dlouhodobých: naplnit svou strategii, být konkurencschopná, udržet se na trhu atd.15 
 
V kadeřnickém a kosmetickém studiu se jedná právě o ten případ, kdy si majitelka 
musí stanovit jasný celkový cíl nebo soubor jen několika hlavních cílů, všem 
zaměstnancům dát jasné dílčí úkoly a vést své podřízené a všechny kroky k tomu, aby 
bylo hlavního cíle dosaženo. 
V tomto konkrétním případě podnikání s jednoduchou organizační strukturou se 
jedná o stanovování cílů a zadávání úkolů shora směrem dolů (top-down)16. Zajistí se 
tím jednota a konzistence. 
 
Při definování cílů musí být majitelka jasná a přímočará. Anglický termín ‚SMART‘ 
přesně charakterizuje, jakým způsobem mají být vymezeny cíle a úkoly, aby to bylo 
jasné, výstižné, měřitelné: 
• Konkrétní (specific) 
• Měřitelné (measurable) 
• Dosažitelné (achievable) nebo přijatelné (acceptable) 
• Relevantní (relevant) nebo zaznamenaný (recordable) 
• Časově limitované (time frame) 
 
Rozpad plánů na dílčí činnosti je možný například podle následující klasifikace: 
• Smysl, poslání 
                                                
15  WAGNEROVÁ, I. Hodnocení a řízení výkonnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
2361-7. 












3.1.2 Konkrétní cíle studia 
 
Majitelka před chystanou rekonstrukcí provozovny stanovila cíle, kt rých chce 
dosáhnout (viz kapitola 2.2.2): 
 
Tab. č. 1: Cíle kadeřnického studia 
Hlavní strategické cíle podnikání: 
• rozšířit a modernizovat poskytované služby, 
• poskytovat trvale jen kvalitní služby, 
• být dlouhodobě ekonomicky stabilní (minimálně pětiletý výhled do budoucna), 
• vybudovat a posilovat dobré renomé, 
• získat stálou klientelu a postupně ji rozšiřovat. 
 
Vize firmy: „KAŽDÁ ŽENA JE KRÁSNÁ“ 
Krátkodobé dílčí cíle 
(horizont 1 rok) 
• kompletně dokončit 
rekonstrukci provozovny a 
zařízení nových veřejných 
prostor (pro solárium, 
prodej produktů), 
• rozšířit nabízené služby a 
propagovat je, 
• zvyšovat úroveň 
poskytovaných služeb, 
• podíl stálých a náhodných 
zákazníků 60 : 40, 
• intenzivně budovat značku 
(jméno studia), 
• podporovat zákazníky 
v návratu, 
• vybudovat spolehlivý tým. 
Střednědobé dílčí cíle 
(horizont 1–5 let) 
• každý rok zvýšit tržby o 
30 %, 
• splácet úvěr či další 
závazky, 
• dosáhnout návratnost 
investice, 
• rozšiřovat nabídku služeb, 
• sledovat módní trendy, 
• udržet vysoký standard 
kvality, 
• zvýšit podíl stálých a 
náhodných zákazníků 70 : 
30, 
• podporovat zákazníky 
v návratu. 
Dlouhodobé dílčí cíle 
(horizont 5–10 let) 
• existence dlouhodobě 
stabilní firmy, 
• opírat se o vybudovanou 
dobrou pověst studia, 
• poskytovat zákazníkům 
maximální spokojenost a 
širokou nabídku služeb, 
která se neustále rozšiřuje, 
• zvýšit podíl stálých a 





Některé ze jmenovaných cílů mají znaky měřitelnosti a časového rámce a jsou i 
dostatečně konkrétní, u některých jde ale jen o obecné vyjádření. Navíc nebyly zřejmě 
rozpracovány do dílčích konkrétních postupů, takže v této podobě zůstávají jen na 
papíře a naplnění některých z nich je spíše dílem náhody. Také není dostatečně jasné, 
jak důsledně je majitelka vysvětlila podřízeným a jak dalece je oni chápou a ztotožňují 
se s nimi. 
 
Příklad rozpracování vybraného cíle: 
• Poslání firmy určuje její charakter, identitu, smysl její existence, základní 
hodnoty, které firma dlouhodobě uznává. Obvykle se skládá ze tří částí: vize 
(kam má firma dospět), poslání / mise (smysl firmy, hlubší význam ze 
společenského pohledu), hodnoty (zásady, které firma přijala za vlastní a které 
tvoří limity pro činnost firmy). Zde by mohlo být stanoveno například toto: 
„Studio se chce stát příjemným přístavem pro všechny ženy, protože každá žena 
je krásná a my jí to na základě vysoké kvality a odbornosti v kadeřnických a 
kosmetických službách dokážeme.“ Je zde spojen základní a definitivní cíl čili
vize („stát se přístavem“, tedy místem, kam se ženy a potažmo všichni klienti 
rádi vracejí, kde se cítí bezpečně a načerpají síly na další ‚plavbu‘);  
vyjádření „pro všechny ženy“ sice na první pohled vylučuje muže ze souboru 
klientů, ale studio skutečně primárně cílí především na ženy, takže je to 
v pořádku;  
spojení „pro všechny“ naznačuje, že se zde nebudou dělat rozdíly mezi 
věkovými skupinami, barvou pleti, sociálním postavením, apod., (tj. že studio 
cílí na všechny kategorie klientek);  
dále pojem poslání (čili mise) „každá žena je krásná“ vyjadřuje hlubší smysl 
existence než jen vazbu na ekonomické hodnoty firmy. Ukazuje, že majitelka se 
soustředí – samozřejmě souběžně s vyděláváním peněz – na obor, kterému věří, 
kde chce ženy zkrášlovat a vlastně jim zvyšovat sebevědomí.  
Znovu se tu opakuje slovní spojení „každá žena“, tj. posiluje se zde význam 
předchozího tvrzení, že studio přivítá každou ženu, poskytne jí služby, případně 
poradí a každou dokáže zkrášlit.  
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A konečně pojem hodnoty (má ukázat JAK bude každá žena krásná: „na základě 
vysoké kvality a odbornosti“ a „dokážeme jí to“. První z těchto tvrzení 
zdůrazňuje odkazem kvalitu odvedené práce a odbornost, to jest znalosti, 
zkušenosti, odbornou zdatnost. Smysl druhého tvrzení je v podstatě známé heslo 
‚důkaz místo slibů‘, tedy my to opravdu myslíme vážně a změnu – zkrášlení naší 
klientky – uskutečníme.) 
• Cíl: “získat stálou klientelu a postupně ji rozšiřovat“ je definován bez 
konkrétních počtů a přesného času… Konkrétně by to mohlo být například 
„získat 500 stálých klientek do konce roku 2007 a každé další čtvrtletí tento 
počet zvýšit o 1 %“. Spolu s tím musí být definováno, co se myslí ‚stálou 
klientelou‘, například stálá klientka je taková, která navštívila studio alespoň 1 x 
za čtvrt roku, minimálně 2 x po sobě. Tím jsou splněna pravidla SMART: cíl je 
konkrétní (jedná se o počet stálých klientech, přičemž je někde definováno, co to 
znamená stálý klient), měřitelný (je stanoven přesný počet k určitému datu a růst 
realistické číslo, vycházející z dané lokality a zkušenosti majitelky), relevantní 
(odpovídá zaměření studia, historii vývoje studia a tomu, co je pro studio 
důležité – tedy pravidelně se vracející klienti) a časově určený (je stanoven počet 
ke konkrétnímu datu – 31.12.2007, dále se definuje rozvoj klientské základny 
poměrově – o 1 % vždy ke konci čtvrtletí, tedy 31.3., 30.6., 30.9. atd.). 
• Strategie: budovat značku jako synonymum vysoké kvality, udržet tuto kvalitu a 
vysokou odbornost, průběžně rozšiřovat služby, jít s módními a moderními 
trendy, stabilizovat studio ekonomicky. 
• Taktiky: taktickým krokem souvisejícím s budováním značky je zvýšení 
propagace, např.: další zlepšení bonusového systému (tím motivovat klienty 
v návratu), přijímání spolehlivých zaměstnanců, … 
• Postupy: zahrnují např. postup při objednávání klientů, způsob kontaktu s nimi, 
způsoby jak motivovat zákazníky k dalším návště ám, jak informovat o různých 
akcích studia, … Například pokud jde o postup objednání klientky a rezervace 
jejího času: ve velkém deníku na pultu recepce je př hledně zobrazen rozvrh 
studia na dalších osm týdnů, tj. rozpis pracovního kalendáře zaměstnanců a které 
časy mají již obsazeny, informace o klientovi. Zavolá-li klient a požaduje 
objednání na kosmetiku na příští týden úterý nebo středu, obsluha (tj. recepce) 
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nebo pracovnice, která hovor přijme, snadno ověří, zda je požadovaný termín 
volný nebo ne. Pokud je tam volno, napíše klienta na danou hodinu, obsadí tím 
uvažovaný čas a s klientem zopakuje den, hodinu a jméno pracovni e studia. 
Pokud jsou oba termíny obsazeny, snaží se najít jiný volný termín nebo vyjít 
klientovi vstříc jiným způsobem. 
• Pravidla: Pravidla chování ke klientům jsou jedním z klíčových úspěchů studia. 
I k méně přizpůsobivým klientům musí personál přistupovat vstřícně, slušně, 
příjemně, nevnucovat služby, zachovávat diskrétnost, apod. Je potřeba 
s klientem komunikovat a předem co nejpřesněji vyjasnit, jakou službu a za 
jakých podmínek požaduje (jaký účes: barvu, délku, střih; jaký způsob 
kosmetiky, masáže, tetováže, atd.). Zde je opravdu důležité, aby zaměstnanec 
jasně předem řekl, co bude v kterém kroku provádět, čímž jednak potvrdí, že 
přání klienta porozuměl, a jednak tím vysvětlí, co a jak bude provedeno. 
V případě, že přání klienta není splnitelné, musí být jasně vysvětleno, že to takto 
nejde nebo že výsledek nebude takový, jaký klient očekává. V oboru kadeřnictví 
a kosmetiky vedou nedorozumění v tom, co klient vlastně požaduje, 
k nejčastějším konfliktům. 
Pravidla pro stanovení výsledné ceny musí být vymezena ceníkem a předem 
dohodnuto, kolik bude orientačně (± 10 %) výsledná cena činit nebo jak se 
stanoví a za jakou cenu se provádějí speciální služby neuvedené v ceníku. 
Další oblastí jsou pravidla pro samotné práce, tj. především vždy a všude 
dodržování hygienických a ekologických norem, dále jak se nakládá s různými 
materiály a jejich odpady, jak se aplikují například barvy a vosky na vlasy, 
nehtové přípravky, opalovací přípravky v soláriu, …. 
Při řešení konfliktů přijdou na řadu pravidla jak řešit spory: roli arbitra plní 
majitelka. Tato pravidla nemusí být vždy v písemné formě, majitelka však musí 
všechen personál podrobně s pravidly seznámit a vyžadovat jejich dodržování. 
• Programy: Program slev pro stálé klienty je přirozeným způsobem jak udržet 
stálé klienty a zvát je k dalším návštěvám. Tento program může např. definovat, 
při kolikáté návštěvě bude která služba poskytnuta zdarma nebo jaká procentní 
sleva na co a za jakých podmínek se poskytuje. V rozpočtech se uvedený 
program slev projeví tím, že odhadované výnosy budou vycházet z ceníkových 
 
33 
cen snížených o 5 %, majitelka přitom očekává, že většina zákazníků dříve nebo 
později dosáhne na slevy v rozmezí 1–10 %. 
 
3.1.3 Zhodnocení podmínek realizace plánu 
 
Tato kapitola bude hledat odpověď na otázku „V jakém prostředí, s jakými 
prostředky a za jakých rizik budou plány realizovány?“17 V podstatě se zde shrnou 
poznatky vyplývající z externí a interní analýzy. Externí analýza identifikuje vnější 
příležitosti a „hrozby“, jež vyplývají z existence firmy v nějaké lokalitě a interakce 
s vnějšími prvky. Interní analýza nahlíží dovnitř provozního života firmy a soustředí se 
na identifikaci silných a slabých stránek firmy. 
 
• Příležitosti (Opportunities): obecný a dlouhodobý trend péče o zdraví a o tělo 
pokračuje i přes (dočasnou) nepříznivou finanční situaci. Finanční krize může 
ohrozit práci pro některé zaměstnance v salónech a provozovnách, které krizi 
„nepřežijí“. Zvýší se míra konkurence a to povede na trhu kadeřnických a 
kosmetických služeb k nutnosti zvyšovat kvalitu a rozšiřovat nabídku. 
Paradoxně tak přispěje k určité kultivaci oboru, zvyšování kvality a šíře nabídky. 
• Hrozby (Threats): síla a rozsah konkurence, její kvalita a ceny na širším trhu. 
Salon Cihlářská se potýká a bude potýkat se silnou konkurencí nadstandardních 
salónů a kadeřnictví, kde se také dodržuje vysoká kvalita práce a kde mají svůj 
okruh klientů. Je pochopitelné, že globální finanční krize způsobí finanční 
problémy nejen majitelce (např. nedostupnost dalších úvěrů), ale hlavně 
klientům. Jejich přirozenou reakcí může být např. omezení výdajů na 
nadbytečné luxusní zboží, tj. dojde k omezení kadeřnických a kosmetických 
služeb. Víme, že stále na trhu práce přetrvává nedostatek kvalitních 
kvalifikovaných zkušených lidí ochotných měnit práci. 
                                                
17 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 2. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2004. 91 s. ISBN 80-214-2780-9. (strana 41) 
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• Silné stránky (Strenghts): znalosti a zkušenosti majitelky i zaměstnanců, 
relativně dlouhá historie práce v oboru a dobrá znalost oboru. Předchozí 
kadeřnictví existovalo 12 let, majitelka získala stálou klientelu, očekává, že její 
část teď může přejít do Salonu Cihlářská. 
• Slabé stránky (Weaknesses): finanční situace není moc příznivá, majitelka nemá 
téměř žádné finanční rezervy na krytí neočekávaných událostí, splácí dluhy, 
přicházející finanční recese zhorší dostupnost dalších úvěrů. 
 
Tab. č. 2: SWOT souhrn 
Silné stránky (S) Odborné a organizační znalosti a zkušenosti majitelky a zaměstnanců 
Dlouhá historie práce v oboru 
Znalost odborné problematiky 
Slabé stránky (W) Finanční síla studia je nízká, je nestabilní vzhledem k finanční krizi 
Značně vysoké náklady na udržení klientů, aby nepřecházeli do jiných salonů 
Příležitosti (O) Dlouhodobý moderní trend péče o tělo 
Poměrně snadný pohyb pracovníků na trhu práce (ovlivněno fin. krizi) 
Silná konkurence nutí ke kultivaci oboru, rozšiřování a zkvalitňování služeb 
Hrozby (T) Síla konkurence 
Globální finanční krize – nízká dostupnost úvěrů pro provoz 
Globální finanční krize – snížení kupní síly na straně klientů 





3.2.1 Typologie organizačních struktur 
 
• Sdružování činností: Salon Cihlářská je multifunkčního typu, protože ve studiu je 
sdruženo několik činností, fungují zde specializovaná pracoviště; částečně se dále 
jedná o procesní organizaci. 
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• Rozhodovací pravomoc: Vztah nadřízenosti a podřízenosti zde funguje liniově, je to 
jednoduchý model s jednou majitelkou a několika zaměstnanci zařazených do tří 
pracovních skupin. 
• Delegace pravomocí: Delegace pravomocí je řízena centralizovaně, protože zásadní 
rozhodovací pravomoci má ve svých rukou majitelka. 
• Míra členitosti: Míra členitosti závisí na hloubce organizační struktury. Zde se 
jedná o plochou a jednoduchou členitost a možnost řízení a flexibility zůstává proto 
vysoká. Při daném rozsahu činností není v salonu potřeba formálně vytvářet skupiny 
s dílčími manažery. 
• Časové trvání: střednědobé. 
• Způsob vzniku: spíš formální, protože majitelka založila studio a najala odborné 
pracovníky – systémem práce na živnostenský list. Salon tak vznikl rozhodnutím 
‚shora‘. 
• Orientace na zákazníka: ANO, jednoznačně. Kadeřnické a kosmetické služby se 
vyznačují tím, že jsou poskytovány a orientovány vyloženě v souladu s přáními 
zákazníků. 
 
3.2.2 Právní forma podnikatelského subjektu 
 
Majitelka podniká jako fyzická osoba, tj. na živnostenský list. Na počátku podnikání 
nebyla potřeba v podstatě žádná povinná finanč í částka, vede se zjednodušená daňová 
evidence (jednoduché účetnictví); na druhou stranu jako fyzická osoba ručí za své 
podnikatelské závazky celým svým majetkem.  
Základní podmínky pro podnikání fyzických a právnický h osob upravuje 
Živnostenský zákon.18 
 
K získání živnostenského listu musela majitelka splnit tyto všeobecné podmínky: 
• dosažení věku 18 let, 
• způsobilost k právním úkonům, 
                                                
18 Zákon o živnostenském podnikání č. 55/1991 Sb. 
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• bezúhonnost (tj. bez zápisu v Rejstříku trestů), 
• neexistence daňových nedoplatků vůči územním finančním orgánům státu. 
 
Holičství, kadeřnictví a kosmetické služby patří mezi živnosti s tzv. ohlašovací 
povinností (řemesla – skupina 114), k jejichž získání bylo třeba splnit jednak všeobecné 
podmínky a zvláštní podmínky odborné způsobilosti (§ 21 a 22 živnostenského 
zákona), které předepisují absolvování příslušného učebního oboru. Majitelka má místo 
toho živnostenským úřadem uznanou odbornou praxi podle § 3, protože tuto odbornou 
práci vykonávala již několik let v devadesátých letech. 
Všech osm současných podřízených pracovnic podniká také na svůj účet jako 
fyzické osoby, tj. mají svůj živnostenský list ve stejném oboru podnikání. Většinou jsou 
vyučené v příslušném oboru, kosmetička absolvovala rekvalifikační kurz. 
 
Tento způsob právního uspořádání vyhovuje majitelce i podřízeným (formálně 
kolegyním, ale fakticky se jedná o podřízené) a je také obvyklý v oboru. 
 
3.3 Stimulace, motivace 
 
Motivace se „v činnosti člověka projevuje jako vnitřní popud působící směrem 
k vytyčenému cíli.“19 Popudem neboli motivem se rozumí vnitř í pohnutka, která 
podněcuje pracovníka v jeho konání; znamená to, že se projevuje navenek jako důvod 
pro vykonávání nějaké činnosti. Různé teorie věnující se motivaci a motivům podrobně 
mají společné to, že se většinou zabývají vysvětlením uspokojování potřeb lidí a dále 
tím, co se v nich děje před a během činnosti, proč práci vykonávají. 
Motivace je základem pro řízení jednotlivců, týmů i celých firem. Bez potřebné 
úrovně motivovaného chování a jednání lidí nelze určovat cíle ani vyžadovat jejich 
plnění. Motivovanost lidí a dosahované pracovní výsledky spolu úzce souvisejí. 
Motivace dále také přispívá k vytváření pozitivního klimatu na pracovišti. 
 
                                                
19 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2005. 69 s. ISBN 80-214-3004-4. (str. 4) 
 
37 
Stimulace obecně představuje soubor vnějších vlivů, podnětů a pobídek, které 
konkrétním způsobem usměrňují jednání zaměstnanců a také působí na jejich motivaci. 
Využívání stimulačních podnětů vede k tomu, že se u zaměstnance buď podpoří nebo 
naopak utlumí nějaká aktivita. 
Při zajišťování výkonu pracovníků kvalifikovaný manažer záměrně využívá 
několika stimulujících činitelů. Lze sem zařadit: plat, pracovní postup (kariéra), stabilitu 
pracovního místa, uznání ostatních spolupracovníků, dobré mezilidské vztahy, důvěra 
v organizaci/ve firmu, možnost odborného růstu a dalšího vzdělávání, zajištění přísunu 
nových poznatků, pochopení pro podmínky v osobním životě, péče firmy o některé 
potřeby pracovníků – další třeba i nefinanční výhody, zájem o člověka jako 
individualitu, apod. 
 
Motivace zaměstnanců kadeřnického studia je velmi důležitá. Jejich práce totiž 
podmiňuje to, zda budou klienti spokojeni, jaké nabídnuté služby budou využívat a zda 
se budou vracet. Konkrétně je potřeba, aby se klientky-ženy vracely, aby byly 
spokojené se službami i cenou za ně, a aby salon doporučovaly dalším známým. 
Podle jedné z teorií z oboru motivace, Maslowovy pyramidy potřeb, je možno 
pohlížet na horní tři úrovně v hierarchii potřeb takto20: 
 
 
Obr . č. 2: Maslowova pyramida potřeb v salonu Cihlářská 
                                                
20 Základní dvě úrovně: fyziologické potřeby a jistota a bezpečnost považuje majitelka za zajištěné. 
fyziologické potřeby 
jistota a bezpečnost 
přátelství a přijetí 
společenské uznání 
seberealizace 
uplatnění vlastních schopností a 
dovedností v salonu 
uznání a podpora kolegyň, od 
majitelky, od klientů 
přátelské přijetí od majitelky a od 
kolegyň, přátelská atmosféra v salonu, 




Z popsané pyramidy potřeb si majitelka uvědomila následující hlavní body: 
• Mít společný cíl, ztotožnění se s ním. 
• Přátelské a příjemné prostředí: z hlediska přijetí od majitelky a kolegyň i 
z hlediska pracovních podmínek. 
• Uznání od klientů: uznání a slovní oceně í, opakovaný návrat klientů a 
využívání nabízených služeb pracovníků, případně i uznání finanční (spropitné). 
• Uznání od kolegů: uznání a slovní oceně í mezi zaměstnanci, které se může 
týkat jak společenského chování (důvěra, spoléhání jeden na druhého, co 
nejméně pomluv, otevřená atmosféra, možnost vyjadřovat své názory, přijímání 
názorů a stanovisek druhých), tak profesní zdatnosti. 
• Uznání (pochvala) od majitelky: uznání dobré práce nadřízených, slovní uznání 
a pochvala, pozitivní zpětná vazba, předání určitého rozsahu zodpovědnosti, 
vyjádření důvěry, otevřené diskuze, možnost vyjádřit své názory, uplatnění 
dobrých nápadů, vliv na změny ve firmě; finanční odměna, umožnění dalšího 
profesního růstu, apod. 
• Seberealizace: dělat to, co mi přináší vnitřní naplnění, uplatnit své schopnosti a 
dovednosti, mít dobrý pocit z vykonané práce a pocit uspokojení, těšit se do 
práce, být důležitým členem týmu, dále profesně růst, zlepšovat se, načerpávat 
nové poznatky v oboru a pak je uplatňovat, růst zkušeností. 
 
Zde je potřeba připomenout, že uspokojování úrovní v pyramidě se zpravidla děje 
postupně. Pokud jsou uspokojeny dolní úrovně, může se přecházet k horním. 
 
Důležitým prvkem je také stimulace finanční: základní plat plus bonusy (které 
nemusí být pravidelné a automatické, jinak by mohly být vnímány jako součást 
základního platu). Může sem patřit i určitá forma nefinančního odměňování (například 
systémy tzv. kafetérií – příspěvky zaměstnavatele na penzijní, zdravotní pojištění nebo 
spoření, poukázky na sport, kulturu, relaxaci apod.). 
 
Opakujeme, že majitelka musí usilovat o to, aby salon prosperoval. To znamená, že 
si přeje, aby se klienti vraceli, využívali nabídnutých služeb salonu a salon doporučovali 
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dále. To je základním stavebním kamenem pro uznání ze strany zákazníků a také to 
dává finanční možnosti pro posílení motivační složky. Zajištění příjemného pracovního 
prostředí je považováno téměř za samozřejmost, jelikož salon prošel nedávno zásadní 
rekonstrukcí a modernizací a nyní poskytují moderně vybavené prostory jak pro 
zákazníky, tak pro samotné pracovníky. 
Majitelka musí dbát na to, aby dávala svým zaměstnancům zpětnou vazbu, ideálně 
pozitivní, aby v pracovnících budovala důvěru jak k sobě tak i vzájemnou důvěru a 
přispívala k otevřenosti kolektivu a celkové pozitivní atmosféře. Vytvořit do určité míry 
konkurenční prostředí je sice jistě motivační, ovšem toto nesmí přerůst v ostrý 
konkurenční boj na pracovišti. Určité konkurenční prostředí je vlastně zajištěno i tím, že 
si klienti mohou vyžádat určitou pracovnici a chodit pak stále k ní (a většinou to také 
tak dělají). 
Seberealizace je z velké části otázkou individuálních osobních dispozic a konkrétní 
životní situace, ve které se zaměstnanec nachází (má nebo nemá zájem na svém 
profesním růstu, chce nebo nechce budovat svou kariéru, má nebo má malé děti, jak 
moc se chce věnovat své kariéře a jak moc rodině, dětem, koníčkům? atd.) 
 
Celkově je důležité, aby si majitelka uvědomovala, že potřeby každého člověka jsou 
individuální, různé a aby dokázala účinně skloubit potřeby několika zaměstnanců na 
jednom pracovišti. Společnými rysy koexistence by se měl stát společný cíl (prosperita 
salonu, moderní prostředí, široká nabídka služeb, stálá klientela), otevřené pracovní 
prostředí, přátelský kolektiv, podpora a účast poskytovaná od majitelky i kolegyň, 




Kontrolou se rozumí aktivity, které jsou zaměřeny na „měření a kontrolování 
vykonané práce, aby bylo jisté, že plány budou plněny a cílů dosaženo.“21 
                                                
21 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2005. 69 s. ISBN 80-214-3004-4. (str. 17) 
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Mezi kontrolní mechanismy lze zařadit skutečnou kontrolu při poskytování služeb 
(Odvedla zaměstnankyně požadovanou službu v požadované kvalitě? Odpovídala platba 
za službu ceníku a vnitřním pravidlům? Pracují zaměstnanci dle časového plánu – 
začátek práce v souladu s dobou objednání? Jak dlouho čekají klienti na službu? Jak 
dlouho trvá vykonání jednotlivých činností? Používají zaměstnanci v dohodnutém 
rozsahu kadeřnické a kosmetické přípravky? Dodržují všechna pravidla (včetně 
hygienických a etických norem?) dále také strategickou kontrolu, tj. zda salon 
prostřednictvím každodenních aktivit naplňuje stanovené hlavní, strategické cíle. 
Kromě prostého monitorování je důležité porovnání s plánem (Plní se plán? Pokud 
ne, u které služby / u kterého zaměstnance / jakého rozsahu je naplnění / proč?) a 
identifikace odchylek. Po vyhodnocení musí přijít jejich korekce. 
Pokud se jedná o odchylky pozitivního rázu, musí majitelka učinit kroky, aby jich 
využila ke zlepšení fungování salonu. Například se může jednat o rozšíření služeb 
salonu, rozšíření otevírací doby, zaměstnání většího počtu pracovníků, úprava cen 
(nahoru i dolů), rozšíření bonusového věrnostního programu, změna způsobu 
komunikace s klienty, apod. 
Pokud se jedná o odchylky negativního rázu (plán se eplní), pak si musí majitelka 
uvědomit, zda se jedná o náhodnou nebo malou výchylku, (vyjádřenou například 
v intervalu tržeb ± 5 %), anebo o odchylku velkou (rozdíl oproti plánu více než 5 %) a 
zda je odchylka pro dobrý chod firmy přijatelná či nikoliv. Ve velkých firmách jsou 
systémy monitoringu a varování v pří adě odchylek daleko sofistikovanější. V 
menším salonu bude důležitější okamžitá náprava a zpětná vazba v souvislosti s plánem, 
pravidly a principy, které byly dříve definovány jako požadované a jednoznačné. 
 
3.4.1 Hodnocení pracovníků 
 
Mezi metody hodnocení pracovníků22 patří: MBO (řízení dle cílů, management by 
objectives), motivačně-hodnotící pohovor, hodnocení dle klíčových kompetencí, 
                                                




Balanced Scorecard, metoda klíčové události, assessment centre (AC) a development 
centre (DC), hodnocení pomocí stupnice, 360° zpětná vazba, sociogram, manažerský 
audit, mystery shopping, hodnocení potenciálu, superviz  a intervize a další. 
Bez ohledu na zvolenou konkrétní metodu, hodnocení pracovníka se skládá 
z následujících sedmi fází23: 
• Proč hodnotit? 
o Za účelem kontroly výkonů pracovníka: zda je pracovník vhodný na dané 
pracovní místo, jaké má vztahy s okolím (s pracovním týmem, se zákazníky, 
s nadřízenými, s externím okolím), jak vykonává svou práci 
o Kvůli usměrňování a řízení práce 
o Zvýšení motivace pracovníků k práci 
o Kvůli prověření účinnosti zpětné vazby: využít možnost zpětné vazby ke 
zvýšení motivace pracovníka, k jeho dalšímu osobnímu růstu a rozvoji 
o Korekce odchylek jeho práce v porovnání s plánem, tj. s očekávaným 
výkonem a jeho chováním 
• Co hodnotit? 
o Pracovní výkon: kvalita a kvantita odvedené práce za určitý časový úsek, 
vynaložené náklady (spotřebované kosmetické prostředky a nástroje, 
strávený čas, spotřeba energií a vody), co přináší jeho práce pro celou firmu, 
pro její prestiž, pro spokojenost zákazníků, zda jeho výsledky posiluje 
konkurenceschopnost firmy na trhu, 
o Pracovní výkonnost: schopnost dosáhnout plánovaného výsledku práce, a to 
z pohledu pracovníkova chování, osobnostních charakteristik, odbornosti, 
motivace, 
o Pracovní a životní podmínky pracovníka: jsou-li příznivé k dosažení 
potřebného výkonu práce nebo byly nějakou formou omezeny. 
• Jak hodnotit? 
                                                                                                                                    
WAGNEROVÁ, I. Hodnocení a řízení výkonnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
2361-7. 
23 KOUBEK, J. Řízení lidských zdrojů. Základy moderní personalistiky. 4. vyd. Praha: Management 
Press, 2007. ISBN 80-7261-168-3. 
 
42 
o Existují různé metody (viz seznam výše), ty jsou již dnes zpravidl  
standardizovány 
o Důležité je stanovení jistých rámcových pravidel, která se pak již v průběhu 
hodnocení nemění 
o Shodné metody hodnocení pro celou skupinu zaměstnanců 
• Kdo má hodnotit? 
o Hodnotiteli mohou být: přímí nadřízený, podřízení, spolupracovníci, 
zákazníci, obchodní partneři, specialista HR oddělení, nadřízený přímého 
nadřízeného, externí nezávislý hodnotitel (agentura) apod. 
• Kdy a jak často hodnotit? 
o Formální hodnocení: obvykle probíhá pololetně nebo ročně, dílčí hodnocení 
i čtvrtletně 
o Neformální hodnocení: dle aktuální potřeby 
• Jak sdělovat výsledky hodnocení? 
o Taktně, otevřeně, sdělit pozitivní i negativní výsledky 
o Vyjádřit CO se hodnotí, co se stalo, PROČ se hodnotí, proč k tomu došlo, 
JAK se bude postupovat dále. 
• Jak využít výsledky hodnocení? 
o Uzavření dohody o prodloužení současné pracovní smlouvy, anebo změna 
smlouvy – například změna zařazení, rozšíření pracovního popisu pro dané 
místo 
o Odměňování pracovníků (finanční, nefinanční), 
o Zohlednění při rozhodování o vzdělávání, rozvoj pracovníka, kariérní plán 
o Přeřazení na jinou pracovní pozici, přesuny v rámci organizační struktury 
o Péče o zaměstnance, poskytování bonusů a výhod 
 
Hodnocení musí probíhat korektně, být spravedlivé, zohlednit komplexní pohled na 
pracovníka, nikoliv jen některé vybrané vlastnosti; nemělo by odrážet jen úzké 
subjektivní názory a měřítka hodnotitele. 
 
V tomto směru by měla majitelka využívat zejména přímé a jednoduché metody 
jako je motivačně-hodnotící pohovor a cíle definovat ve vzájemném porozumění mezi 
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nadřízeným a pracovníkem tak, aby nevybočily z rámce hlavních strategických cílů 
salonu. Hodnotitelem bude sama majitelka. 
• Výhody: flexibilita, hodnocení může probíhat dle aktuální potřeby, majitelka se 
v salonu stále pohybuje a kromě měřitelných výkonů (čas, tržby, náklady na 
jednotlivé úkony, pochvaly a stížnosti od zákazníků) posuzuje proto i chování 
podřízeného přímo na pracovišti, při poskytování služby apod. 
• Nevýhody: majitelka jako jedna osoba může vnášet do hodnocení i určitá 
subjektivní stanoviska. Proto by bylo vhodné připojit k hodnocení i postřehy 
celého týmu a případně hodnocení pracovníka zákazníky (například formou 
dotazníku o spokojenosti). 
 
3.5 Rozhodovací proces 
 
Majitelka se pohybuje v konkurenč ím dynamickém prostředí, proto lze její 
rozhodování označit za rozhodování v podmínkách neurčitosti a nejistoty s prvky rizika. 
Při každém rozhodování sice musí uvažovat o různých variantách potíží, ale musí 
současně odhadovat stupeň pravděpodobnosti, že nastanou, a jak závažné by byly jejich 
důsledky. 
 
V takovém prostředí využívá majitelka svých dlouholetých zkušeností z oboru a 
znalostí trhu a konkurence v Brně a okolí. Přístup k riziku majitelky nelze označit přímo 
za ochotu riskovat, ale ani za averzi k existenci rizika. Svůj proaktivní přístup osvědčila, 
když se rozhodla razantně změnit způsob provozování kadeřnictví, přistoupit k rozsáhlé 
rekonstrukci a modernizaci, hledat způsoby, jak rozšířit nabídku salonu a učinit ho tak 
atraktivnějším. Zde by bylo možné označit majitelku za člověka se středním a reálným 
přístupem k riziku. 
Podle autorů P.Němečka a R.Zicha (viz obr.2) se jedná často o rozhodování 
intuitivní , jelikož je podloženo intuicí, která ale v tomto případě vychází z bohatých 
zkušeností. Celkově lze styl rozhodování označit za spíše behaviorální, který je typický 
hledáním řešení přijatelného pro všechny, s prvky koncepčního přístupu, tj. sledování 





Obr. č. 3: Styl rozhodování 
Zdroj: NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: 
Akademické nakladatelství CERM, 2005. 69 s. ISBN 80-214-3004-4. (str. 28) 
 
Pro majitelku z uvedené analýzy vyplývají další poznatky. V jejím chování chybí 
větší stupeň analytického přístupu a odvaha k občasným direktivním rozhodnutím, 
nutným pro okamžitá řešení vzniklých situací, pro běžnou operativu.  
Ve svém rozhodování by měla majitelka být: 
• Více sebejistá, pokud to vyžaduje situace, rozhodovat kamžitě a direktivně, bez 
ohledu na stoprocentní přijatelnost nebo vhodnost pro ostatní. Své řešení si 
obhájit a stát si za ním. 
• Více proaktivní. 
• Neslevovat z dlouhodobých cílů (tj. strategii salonu) a směřovat dílčí kroky 
k naplnění nadřazených cílů. 
• Být asertivní, naučit se říkat také ‚NE‘. 
 
 
Analytický styl Koncepční styl 
Převládající způsob myšlení Racionální 










3.5.1 Řízení rizika 
 
Řízení rizika24 neboli „risk management“ je velmi populární pojem zejména 
v projektovém řízení. V běžném provozu salonu je ale stejně potřeba řešit rizikové 
situace, i když často bez sofistikovaných a komplexních nástrojů. 
Rizika lze rozčlenit dle míry naléhavosti: jak pravd ěpodobně asi nastanou a j ký 
dopad by mohla riziková událost mít. Tato dvě kritéria rozdělují rizika do čtyř skupin, 
z nichž ta nejdůležitější jsou rizika s vysokým dopadem a vysokou pravděpo obností, 
že to skutečně nastane. Pokud se tak stane, vyžaduje se urgentní řešení. Na rizika 
s vysokým dopadem, ale méně pravděpodobná má mít firma připraven krizový scénář, 
musí vědět, co bude dělat v případě, že k rizikové situaci dojde. Rizika s nízkým 
dopadem vyžadují buď operativní řešení, existuje-li vysoká míra pravděpodobnosti, že 
nastanou, nebo musejí být monitorována a studována. To ostatně platí o všech dalších 
stupních rizika. 
 
Majitelka například nemá připravené žádné varianty pro řešení rizika s vysokým 
dopadem na chod studia. V následujícím schématu jsou uvedeny příklady rizik, na které 
by měl být salon připraven. 
 
                                                
24 FOTR, J., SOUKUP, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, 
2005. ISBN 80-247-0939-2. (strana 133-194) 
ROBBINS, S. P., COULTER, M. Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, edice Profesionál, 




Obr. č. 4: Mapa rizika 
 
V zásadě přístup k řízení rizik vyžaduje, aby majitelka měla jednak finanční rezervu 
na pokrytí neočekávaných výdajů spojených s eliminací rizikových událostí, a jednak 
udržovala kontakty na poskytovatele služeb, dodavatele, úřady, apod., aby v případě 
nouze rychle našla náhradu (např. nový dodavatel kadeřnických a kosmetických 
přípravků) nebo zajistila opravu (havárie inženýrských sítí) nebo komunikovala 
s místními úřady (hygienik, živnostenský úřad) apod. Nutnost finanč í rezervy opět 
naráží na průběžné finanční výsledky salonu, které budou rozebrány později. 
 
3.6 Řízení týmu 
 
V případě uvažovaného salonu se jedná o poměrně malý tým. Majitelka ho řídí 
sama, nevytvořila žádné manažerské stupně mezi sebou a podřízenými (například 
funkci supervizora skupiny). Je to flexibilní a velmi plochá organizační struktura, kde se 




Vyžaduje urgentní řešení 
Pravděpodobnost, že riziko nastane Malá 

























3.6.1 Role manažera z hlediska fungování týmu 
 
Z hlavních typových rolí25 leader, administrátor, trenér nebo rádce je majitelka spíše 
typ administrativní: zpracovává plány, organizuje a koordinuje zdroje a aktivity, vede 
záznamy, komunikuje – rozšiřuje informace a zase je sbírá. Fakticky vykonává všechny 
tyto činnost. Současně samozřejmě musí vykonávat i ostatní role: je leaderem, protože 
určuje cíle, salon řídí a kontroluje, je trenérem, protože podporuje čl ny týmu a 
poskytuje jim zpětnou vazbu, je i rádcem, protože pomáhá řešit problémy ostatních, je 
empatická, přistupuje ke svým zaměstnancům osobně. 
 
3.6.2 Fáze života týmu 
 
V procesu budování týmu je fáze přípravy, formování a krystalizace v závislosti na 
minulosti, kdy se již přirozeným způsobem rozdělily role a je jasné, kteří zaměstnanci 
mají přirozenou autoritu, kdo je iniciátor, kdo vyhledává informace, kdo je poskytuje, 
kdo koordinuje, atd. Nyní probíhá fáze normování a výkonu. V této chvíli by majitelka 
měla aktivně uvažovat o tom, jak tým oživovat, průběžně ho motivovat, aby byl 
dlouhodobě výkonný. 
 
3.6.3 Osobnost manažera 
 
Manažer má mít vlastnosti, které mu předurčují pozici vůdčího a rozhodujícího 
elementu v týmu. V odborné literatuře se uvádí, že kvalitní manažer má disponovat 
autoritou, schopností komunikovat – hlavně s podřízenými, schopností prezentovat – 
výsledky týmu, schopnosti přijímat a reagovat na kritiku. Mezi novějšími teoriemi se 
dále objevuje pojem ‚zvláštních schopností‘, který zahrnuje schopnost upoutání 
pozornosti, komunikační talent, důvěryhodnost a management sebepoznání. Explicitně 
                                                
25 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management: 3. díl. 1. vyd. Brno: Akademické nakladatelství 
CERM, 2005. 69 s. ISBN 80-214-3004-4. (str. 42) 
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to není řečeno, ale mezi důležité vlastnosti patří i sociální vyzrálost, schopnost empatie 
– vcítit se, pochopení pocitů a emocí svých i ostatních členů pracovního kolektivu.26 
Jde o to, aby se u manažera jednalo o vyváženou kombinaci uvedených vlastností, 
protože jednostranné vybočení některým směrem způsobuje disproporce a osobnost 
manažera je oslabena. 
Schopnost sebepoznání úzce souvisí s koncepce úspěchu a neúspěchu. Většina lidí 
chce být úspěšnými a být za úspěchy chválena. Tuto touhu v nich motivuje potřeba 
moci – potřeba vést ostatní lidi, svým způsobem je ovládat a řídit, potřeba úspěchu a 
potřeba uznání od ostatních. A naopak se lidé vyhýbají neúspěchu, posměchu. 
Subjektivní pocit úspěšnosti vychází z reálně nastavených a dosažitelných cílů. Často se 
ukazuje, že úspěšní manažeři vyhledávají spíše situace, kterou mohou ovlivnit, kde mají 
vliv na výsledek, než ty, kde je výsledek z větší míry závislý na náhodě a očekávaných 
potížích. Přistupují k okolí kolem sebe proaktivně, řídí chod událostí kolem sebe a 
nenechávají se „zmítat“ okolím. 
 
Majitelka a manažerka studia v jedné osobě je typ, který reaguje na podněty okolí, 
ale až ve chvíli, kde je to nezbytné. Jedná se spíš o asivní styl managementu, kdy okolí 
má důležitější roli než její vlastní včasné rozhodnutí. Tak např. probíhala koupě 
nemovitosti, kdy reálně hrozilo, že nabízené komerční prostory od majitele nemovitosti 
- obce koupí někdo jiný, ukončí jí nájemní smlouvu a umožní zde jiný typ podnikání. 
Tak také probíhala rekonstrukce, kdy si majitelka uvědomila, že pokračovat 




• Chovat se více proaktivně, 
• Rozhodnout se řešit včas (jakoukoliv) problematickou situaci a za svým řešením stát 
a realizovat ho, 
                                                
26 DRUCKER, P. F. Výzvy managementu pro 21.století. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001. 187 
s. ISBN 80-7261-021-X. 
HELLRIEGEL, D., JACKSON, S. E., SLOCUM, J. W. Jr. Management. A competency-based 
approach. 9. vyd. Canada: South-Western Thomson Learning, 2002. 561 s. ISBN 0-324-05558-7. 
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• Stále si uvědomovat, jaké jsou vytčené cíle, 
• Být asertivní, naučit se v kritických situacích říkat ‚NE‘, 
• Uvědomit si všech rolí manažera a důsledně je vykonávat: 
o Role komunikačního manažera: zde se nejedná o komunikaci 
k nadřízeným, ale komunikaci s podřízenými a okolím, kam patří 
klienti, dodavatelé, úřady a různé instituce, atd. 
o Role manažera času: rozdělit si čas efektivně - reálně, důsledně 
zvládat své úkoly, oddělit důležité od nedůležitého. 
o Role manažera cílů: neustálý pohled do budoucnosti, formulace 
strategie podniku, plánovat a aktivně směřovat za naplněním cílů. 
o Role manažera změn: v podstatě se naučit neustále přizpůsobovat 
změnám a dynamickému vývoji okolí, ale i interních dispozic. 
 
3.7 Finanční řízení 
 
Kromě manažerských dovedností musí mít majitelka pod kontrolou finanční 
záležitosti svého podniku. V následující kapitole budou rozebrány hlavní výnosové a 
nákladové položky a způsobilost splácet dluh. 
 
3.7.1 Analýza výnosů 
 
Majitelka předpokládala, že výnosy porostou rychleji a že získá dosti rozsáhlou 
stálou klientelu. Klientů je však ve srovnání s očekáváním méně. Přehled průměrných 
výkonů za rok 2008 vypadá asi takto: 
• dámské kadeřnictví:  2,5 osoby, provedení jedné zakázky trvá 2 hodiny, 
průměrná cena 800 Kč za zakázku (včetně DPH), vytíženost zaměstnankyň pouze 
65 % 
• pánské kadeřnictví:  0,5 osoby, provedení jedné zakázky trvá 40 minut, 




• kosmetika a permanentní make-up: 2 osoby, jedna zakázka trvá 60 minut, 
průměrná cena maximálně 400 Kč za zakázku, vytíženost zaměstnankyň 70 % 
• líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie: 0,6 osoby, jedna zakázka trvá 
více než 3 hodiny, průměrná cena 1000 Kč za zakázku, vytíženost zaměstnankyň 
však pouze 40 % 
• nehtová modeláž:  1 osoba, jedna zakázka trvá jednu hodinu, 
průměrná cena 450 Kč za zakázku, vytíženost zaměstnankyň 50 % 
• solárium: solárium obsluhuje recepční, klienti platí dle počtu minut, cena jedné 
minuty je 7 Kč, vytíženost solária necelých 20 % 
• prodej produkt ů: měsíčně se prodalo zboží za 50 tisíc Kč (v nákladových 
cenách) s 25 %ní marží 
• hlavními rysy roku 2008 jsou: nepatrný klesající zájem o solárium, malý zájem o 
líčení a poradenství, konstantní zájem o pánské kadeřnictví. Postupně roste zájem o 
dámské kadeřnictví a to v souvislosti s tím, že se daří získávat stále klientky. Roste 
také zájem o nehtovou modeláž. Více zájemkyň má zájem o kosmetiku. 
• Salon má otevírací dobu: PONDĚLÍ – PÁTEK 9–21, SOBOTA 9-12, NEDĚLE 
volno; to znamenalo 253 pracovních dnů a 50 nesvátečních sobot v roce 2008 a 251 
pracovních dnů a 51 nesvátečních sobot v roce 2009. To tvoří časový fond salonu 
3186 hodin v roce 2008, respektive 3165 hodin v roce 2009. Ne všechny hodiny 
jsou však dostatečně využity, existuje různé ‚sezónní‘ chování klientek v průběhu 
dne, v průběhu týdne, měsíce, v různých měsících v rámci celého roku. 
 
Celkové výnosy salonu tak v roce 2008 činily 4,430 miliónu Kč. V průměru to 
vychází necelých 370 tisíc Kč na 1 měsíc. Z této částky získá majitelka poměrnou část 
(dvě třetiny, tj. 66,66 %) tržeb, zbytek je příjem zaměstnanců. Výjimku činí prodej 
produktů, kde zůstává provize zhruba 3000 Kč tomu, kdo produkty prodal (5 % 
z konečné ceny produktu), zbytek si nechává majitelka. Celkově tak majitelce zůstalo k 







Tab. č. 3: Výnosy (2008, v Kč bez DPH) 
Položka Zdroj tržeb v salonu
Počet osob - 
PLÁN


















1 dámské kadeřnictví 2,5 2,5 0,5                   672 Kč 65%         1 740 252 Kč            145 021 Kč 
2 pánské kadeřnictví 1,0 0,5 1,5                     84 Kč 55%            110 439 Kč                9 203 Kč 
3 kosmetika a permanentní make-up 2,0 2,0 1,0                   336 Kč 70%         1 499 294 Kč            124 941 Kč 
4 líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie 1,0 0,6 0,3                   840 Kč 40%            192 766 Kč              16 064 Kč 
5 nehtová modeláž 1,0 1,0 1,0                   378 Kč 50%            602 395 Kč              50 200 Kč 
6 solárium 0,5 0,0 60 minut                  5,88 Kč 20%            224 894 Kč              18 741 Kč 
7 prodej produktů 1,0 1,0 25% marže              60 000 Kč                5 000 Kč 
celkem         4 430 041 Kč            369 170 Kč  
 
Tab. č. 4: Rozdělení výnosů pro majitelku (2008, v Kč bez DPH) 






1 66,66% tržeb: dámské kadeřnictví 66,66%           1 160 052 Kč 
2 66,66% tržeb: pánské kadeřnictví 66,66%                73 619 Kč 
3 66,66% tržeb: kosmetika a permanentní make-up 66,66%              999 429 Kč 
4 66,66% tržeb: líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie 66,66%              128 498 Kč 
5 66,66% tržeb: nehtová modeláž 66,66%              401 556 Kč 
6 66,66% tržeb: solárium 66,66%              149 914 Kč 
7 95% tržeb: prodej produktů 95%                57 000 Kč 
celkem          2 970 069 Kč  
 
V roce 2009 je potřeba zvýšit vytíženost salonu. To je reálné u dámského 
kadeřnictví (plán zvýšit vytíženost o tři procentní body), kosmetiky (o pět procentních 
bodů) a nehtů (o pět procentních bodů). Naopak u solária, líčení a poradenství lze 
očekávat spíše jen vyrovnání stavu. Částečně záměrně by mělo dojít k určitému snížení 
vytíženosti pánského kadeřnictví jakožto výnosově nejslabší části celého portfolia. 
Zvýšení cen je plánováno jen u některých poskytovaných služeb, maximálně však o 
5 %. Ke zvýšení ceny nedojde u solária (a i tam je otázkou, zda se cena vzhledem 
k obrovské konkurenci udrží na 7 Kč/min) a u pánského kadeřnictví. 
 
Tab. č. 5: Výnosy-odhad (2009, v Kč bez DPH) 
Položka Zdroj tržeb v salonu
Počet osob - 
PLÁN


















1 dámské kadeřnictví 2,5 2,5 0,5                   697 Kč 68%         1 876 393 Kč            156 366 Kč 
2 pánské kadeřnictví 1,0 0,5 1,5                     84 Kč 50%              99 737 Kč                8 311 Kč 
3 kosmetika a permanentní make-up 2,0 2,0 1,0                   353 Kč 75%         1 675 588 Kč            139 632 Kč 
4 líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie 1,0 0,6 0,3                   924 Kč 40%            210 645 Kč              17 554 Kč 
5 nehtová modeláž 1,0 1,0 1,0                   387 Kč 55%            672 895 Kč              56 075 Kč 
6 solárium 0,5 0,0 60 minut                  5,88 Kč 15%            168 671 Kč              14 056 Kč 
7 prodej produktů 1,0 1,0 30% marže              62 400 Kč                5 200 Kč 







Tab. č. 6: Rozdělení výnosů pro majitelku-odhad (2009, v Kč bez DPH) 






1 66,66% tržeb: dámské kadeřnictví 66,66%           1 250 803 Kč 
2 66,66% tržeb: pánské kadeřnictví 66,66%                66 485 Kč 
3 66,66% tržeb: kosmetika a permanentní make-up 66,66%           1 116 947 Kč 
4 66,66% tržeb: líčení, vizážistika, poradenství, barevná typologie 66,66%              140 416 Kč 
5 66,66% tržeb: nehtová modeláž 66,66%              448 552 Kč 
6 66,66% tržeb: solárium 66,66%              112 436 Kč 
7 95% tržeb: prodej produktů 95,00%                59 280 Kč 
celkem          3 194 919 Kč  
 
Výnosy v uvedené struktuře činností a cen jsou na rok 2009 odhadovány ve výši 
4,766 miliónu Kč, což znamená meziroční růst o 7,57 %. Majitelce by mělo zůstat 
3,195 miliónu Kč. 
 
Na další roky plánuje majitelka opatrný - konzervativní meziroční nárůst tržeb o 
9 %. Nesplní tím svůj původní plán každoročního růstu tržeb o zhruba 30 %, který si na 
počátku přeměny starého kadeřnictví v moderní studio vytyčila, ale je si vědoma toho, 
že 
• Segment služeb je ovlivně  celosvětovou hospodářskou krizí; klienti omezují 
spotřebu ne zcela nezbytných služeb. 
• Nebude již moci masivně investovat, protože díky krizi zřejmě „nedosáhne“ na úvěr 
u finančních institucí nebo by získala úvěr za nepoměrně horších podmínek. 
• Může mít problémy se zajištěním nabídky všech uvažovaných služeb, pokud by 
docházelo k fluktuaci zaměstnanců. 
• Nemusí být úspěšná při získávání klientek a jejich udržení. 
• Stále podnikání ohrožuje konkurence. 
 
Tab. č. 7: Vývoj tržeb pro majitelku-odhad (2008-2012, v Kč bez DPH) 
Rok Celkové roční tržby majitelky Meziro ční růst 
2008                                      2 970 069 Kč    
2009                                      3 194 919 Kč  7,57% 
2010                                      3 482 462 Kč  9,00% 
2011                                      3 795 884 Kč  9,00% 





3.7.2 Analýza nákladů 
 
Investiční náklady byly realizovány hlavně v roce 2007; část se realizovala ještě 
během roku 2008 (nová výloha, modernizace vybavení provozovny – stolky, křesílka, 
uzamykatelné zasklené vitríny, kosmetické lehátko, sociální vybavení – nové sprchy, 
umyvadla, WC). Následující tabulka ukazuje celkový bjem odhadovaných investičních 
nákladů do roku 2012: 
 
Tab. č. 8: Vývoj investičních nákladů-odhad (2007-2012, v Kč bez DPH) 
Rok Celkové investiční náklady Meziroční růst 
2007                                         649 000 Kč    
2008                                         168 500 Kč  -74,0% 
2009                                         185 350 Kč  10,00% 
2010                                         203 885 Kč  10,00% 
2011                                         224 274 Kč  10,00% 
2012                                         246 701 Kč  10,00% 
 
Každoročně je plánováno, vynaložit určitou finanční částku, aby se salon nejen 
udržoval a postupně přeměňoval, ale i modernizoval. Plánovaný roční růst těchto 
prostředků činí meziročně 10 %. 
 
Provozní náklady velmi rychle rostou. Řadí se sem veškeré druhy energií a voda, 
kosmetické prostředky pro provozní poskytování služeb i na prodej, výdaje spojené 
s úklidem, údržbou salonu a provozem auta, pojištění, správní poplatky, komunikační 
náklady apod.  
V roce 2008 činily celkové provozní náklady 2,304 miliónu Kč. Z posledního 
sloupce tabulky č.9 je vidět, že největší část nákladů tvoří nákup produktů na prodej 
(kosmetika, oblečení, bio-potraviny), produkty potřebné pro provozní poskytování 
služeb a ostatní náklady, kam patří zejména komunikace/marketing. Větší a větší podíl 
hrají postupně platby dodavatelům elektrické energie, plynu, vody. 
 













1 Údržba a úklid            171 600 Kč 7,4%
2 Kosmetické prostředky            432 000 Kč 18,8%
3 Produkty na prodej            458 040 Kč 19,9%
4 Elektrická energie            258 000 Kč 11,2%
5 Plyn              21 200 Kč 0,9%
6 Vodné a stočné            273 765 Kč 11,9%
7 Zdravotní a důchodové pojištění majitelky              96 000 Kč 4,2%
8 Účetní služby              42 000 Kč 1,8%
9 Pojištění              18 000 Kč 0,8%
10 Provoz automobilu              62 176 Kč 2,7%
11 Poplatky městu a státní správě              15 000 Kč 0,7%
12 Ostatní náklady            456 000 Kč 19,8%
celkem         2 303 781 Kč 100,0%  
 
Tab. č. 10: Vývoj provozních nákladů-odhad (2007-2012, v Kč bez DPH) 
Rok Celkové provozní náklady Meziroční růst 
2007                                                    758 660 Kč    
2008                                                  2 303 781 Kč  203,7% 
2009                                                  2 488 083 Kč  8,00% 
2010                                                  2 687 130 Kč  8,00% 
2011                                                  2 902 100 Kč  8,00% 
2012                                                  3 134 268 Kč  8,00% 
 
 
Během roku 2008 byl doplacen krátkodobý úvěr s roční úrokovou mírou 15 % a 
proběhly čtyři splátky pětiletého úvěru v celkové výši 268 463 Kč. To se majitelce 
podařilo jen s velkým úsilím. Získání jakýchkoliv dalších úvěrů na kontinuální rozvoj 
salonu je podmíněno buď dostatečným ručením, nebo velmi dobrými vztahy s bankou. 
Podrobný dojednaný splátkový kalendář je uveden v Příloze 1. Roční splátky jistiny 
a úroků ukazuje následující tabulka: 
 
Tab. č. 11: Splátky úvěrů (2007-2012, v Kč) 
Rok Splátky úvěrů 
Meziroční 
růst 
2007      114 163 Kč    
2008      268 463 Kč  135,2% 
2009      165 000 Kč  -38,54% 
2010      150 600 Kč  -8,73% 
2011      136 200 Kč  -9,56% 




3.7.3 Cash Flow 
 
Kategorie příjmy a výdaje jsou v případě salonu v podstatě totožné s výnosy a 
náklady. Z předchozí analýzy jsou známy hlavní položky, které pak dohromady tvoří 
výkaz toku peněz neboli cash flow. 
 
Tab. č. 12: Cash Flow-odhad (2008-2012, v Kč bez DPH) 
Položka CASH FLOW 2 008 2 009 2 010 2 011 2 012
1 Počáteční zůstatek              90 000 Kč            358 602 Kč            704 912 Kč         1 134 666 Kč         1 655 885 Kč 
2 Příjmy
3 a) za poskytnuté služby         2 958 345 Kč         3 184 742 Kč         3 471 369 Kč         3 783 792 Kč         4 124 334 Kč 
4 b) vklady společníků                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč 
5 Příjmy celkem         2 958 345 Kč         3 184 742 Kč         3 471 369 Kč         3 783 792 Kč         4 124 334 Kč 
6 Výdaje
7 a) na investiční náklady            168 500 Kč            185 350 Kč            203 885 Kč            224 274 Kč            246 701 Kč 
8 b) na provozní náklady         2 303 781 Kč         2 488 083 Kč         2 687 130 Kč         2 902 100 Kč         3 134 268 Kč 
9 c) splátky úvěrů, hypotéky            268 463 Kč            165 000 Kč            150 600 Kč            136 200 Kč              62 700 Kč 
10 Výdaje celkem         2 740 743 Kč         2 838 433 Kč         3 041 615 Kč         3 262 574 Kč         3 443 669 Kč 
11 Zdroje
12 a) bankovní úvěr              51 000 Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč 
13 b) dodatečné vklady. společníků                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč 
14 Zdroje celkem              51 000 Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč                      -   Kč 
15 Konečný zůstatek            358 602 Kč            704 912 Kč         1 134 666 Kč         1 655 885 Kč         2 336 550 Kč  
 
Rok 2008 se vyznačoval doznívající rekonstrukcí a dovybavováním prostor alonu, 
z úvěrů poskytnutých v roce 2007 zbylo ještě 51 tisíc Kč, splátka úvěru činila 268 tisíc. 
Zejména na počátku roku 2008 měla majitelka problémy, kdy ještě klientela nebyla po 
rekonstrukci dostatečně stabilní, ale bylo nutno platit veškeré provozní náklady, 
dohodnuté náklady na investice, objednané zboží a splátky úvěrů. 
Celkově rok 2008 skončil se zůstatkem 359 tisíc Kč. Následující roky jsou 
modelovány na základě předpokládaného růstu výnosů na jedné straně a nákladů na 
straně druhé se stále rostoucími ‚přebytky‘. 
 
3.7.4 Výkaz zisků a ztrát 
 
Výkaz zisků a ztrát, neboli výsledovka ukazuje, jaký hospodářský výsledek dosáhla 
firma za minulý rok. Tento výkaz je součástí účetní závěrky. 
Pro výpočet předpokládané daně z příjmu OSVČ byla použita stejná metoda, jaká se 




Tab. č. 13: Výkaz zisků a ztrát-odhad (2008-2012, v Kč bez DPH) 
Položka výsledovky 2008 2009 2010 2011 2012
Provozní výnosy (= tržby) 2 958 345 Kč 3 184 742 Kč 3 471 369 Kč 3 783 792 Kč 4 124 334 Kč
Provozní náklady - materiál 2 303 781 Kč 2 488 083 Kč 2 687 130 Kč 2 902 100 Kč 3 134 268 Kč
Odpisy investičního majetku 154 523 Kč 153 285 Kč 157 542 Kč 200 358 Kč 185 601 Kč
Provozní hospodářský výsledek 500 042 Kč 543 374 Kč 626 697 Kč 681 334 Kč 804 465 Kč
Finanční výnosy 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč
Finanční náklady 268 463 Kč 165 000 Kč 150 600 Kč 136 200 Kč 62 700 Kč
Finanční hospodářský výsledek -268 463 Kč -165 000 Kč -150 600 Kč -136 200 Kč -62 700 Kč
Mimořádné výnosy 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč
Mimořádné náklady 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč
Mimořádný hospodárský výsledek 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč
Hospodářský výsledek před zdaněním 231 579 Kč 378 374 Kč 476 097 Kč 545 134 Kč 741 765 Kč
Základ daně z příjmu 135 500 Kč 274 600 Kč 364 100 Kč 424 200 Kč 611 100 Kč
Daň z příjmu 27 439 Kč 55 607 Kč 73 730 Kč 85 901 Kč 123 748 Kč
Sleva na dani 24 840 Kč 24 840 Kč 24 840 Kč 24 840 Kč 24 840 Kč
Hospodářský výsledek po zdanění 228 980 Kč 347 607 Kč 427 207 Kč 484 074 Kč 642 857 Kč  
 
Provozní hospodářský výsledek roste a ve sledovaném období 2008 až 2012 se 
pohybuje mezi 500 a 800 tisíci Kč. Finanční hospodářský výsledek je záporný, obsahuje 
v sobě pouze splátky úvěrů. 
Hrubý zisk (před zdaněním) za rok 2008 činil: 232 tisíc Kč, ale předpokládá se, že 
jeho výše postupně poroste. Při stále stejném daňovém zatížení tak poroste i čistý zisk 
(po zdanění), a to z 229 tisíc Kč za rok 2008 až na téměř trojnásobek. V roce 2012 
proběhnou poslední splátky pětiletého úvěru a z grafu (obr.4) je vidět, že očekávaný 
čistý zisk vzroste na 643 tisíc Kč. 
Čistý zisk za rok 2008 odpovídá měsíční částce 19 082 Kč, což je vlastně čistá mzda 
majitelky, a pohybuje se okolo úrovně průměrné čisté mzdy v České republice. V roce 
2008 však hospodařil salon v podstatě bez finanční rezervy. 
 














2008 2009 2010 2011 2012
 
Obr. č. 5: Očekávaný čistý zisk (2008-2012, v Kč bez DPH) 
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3.7.5 Poměrové ukazatele 
 
Rentabilita tržeb (Return On Sales, ROS) představuje míru zisku připadající na 
jednu korunu tržeb a vypočítá se jako podíl čistého zisku a tržeb. Rentabilita tržeb 
vypovídá o tom, jak dokáže podnik hospodařit při vynakládání prostředků, resp. jak 
kontroluje náklady. 
Zde vychází, že z každé utržené koruny dokáže salon získat pro sebe (ve formě 
čistého zisku) rostoucí prostředky, z prvotních 7,7 haléře až na úroveň 15,6 haléře. 
Návratnost investice (Return on Investment, ROI) je ukazatel míry návratnosti 
(výnosnosti, rentability) investice, rovnající se podílu čistého zisku a vložených 
prostředků (celkového vloženého kapitálu). 
Tento ukazatel vychází od 0,327 do 0,918 a má rostoucí trend. To znamená, že 
z každé koruny vložené do salonu se vrátí zhruba 33 ž 92 dodatečných haléřů. 
 
2008 2009 2010 2011 2012
ROS 0,077 0,109 0,123 0,128 0,156
ROI 0,327 0,497 0,610 0,692 0,918  
 
Úrokové krytí je ukazatel zadluženosti a urč je se jako poměr hrubého zisku 
k nákladovým úrokům, tj. úrokům za úvěr. Za kritickou bývá udávána hodnota 1, která 
signalizuje, že podnik vydělává pouze na úroky a ostatní finanční náklady a na vlastníky 
společnosti tudíž z vyprodukovaného provozního zisku nezbude nic. V případě salonu 
jsou úroky, které majitelka musí platit za cizí kapitál, několikanásobně kryty hrubým 
ziskem. Zadluženost salonu je tedy relativně malá. 
 
2008 2009 2010 2011 2012
úrokové krytí 3,56 8,41 15,56 33,65 274,73  
 
3.7.6 Bod zvratu 
 
Bod zvratu, kritický bod (Break-Event-Point, BEP) lze v kontextu kadeřnického a 
kosmetického studia chápat jako okamžik, kdy se vyrovnají (kumulativně) výnosy a 
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náklady. Od tohoto okamžiku salon vydělává, protože pokryl náklady. Zde není možné 
počítat bod zvratu na počet výrobků, protože nabízené služby jsou různorodé a každá 
vyžaduje různou úroveň kvalifikace zaměstnanců, různý čas, jiné kadeřnické či 
kosmetické přípravky, spotřebu energií, různý podíl lidské práce, apod. V tomto případě 
je rozumnější pracovat s celkovými příjmy a výdaji a soustředit se pouze na pohled 
finanční. 
Měsíční kalkulace ukázala, že v pří adě salonu Cihlářská došlo k vyrovnání 
celkových kumulativních nákladů a kumulativních výnosů v říjnu 2008, lineární 
interpolací lze toto datum odhadnout na 20.10.2008. Výpočet byl proveden metodou 
nediskontovaných kumulativních finančních toků. To znamená, že po prvním roce od 
























































































Rozdíl (kumulativně)  
Obr. č. 6: Bod zvratu 
 
3.8 Komunikační strategie 
 
Z velké škály možných nástrojů komunikačního mixu27 [reklama – ATL28, BTL29, 
nízkonákladová (guerilla marketing, buzz marketing), venkovní, 3D; reklama – tištěná, 
inzerce, letáky, outdoorová, televizní a audiovizuální, rádiová (audio reklama), 
                                                
27 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0016-6. 
28 ATL – Above The Line, nadlinková kampaň, například TV, celostátní tisk 
29 BTL – Bellow The Line, podlinková kampaň, tj. cílené sdělení, například dopis, e-mail 
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internetová; podpora prodeje, Public Relation, přímý marketing, event marketing, …] 
studio využije aktivně jen některé z nich. 
 
Výchozí opěrné údaje k reklamním a komunikačním akcím: 
 
název: Salon Cihlářská 
www adresa: www.salon-cihlarska.cz 
e-mail: salon@cihlarska.cz 





Kadeřnický a kosmetický salon bude komunikovat své služby několika kanály, jak 
nelinkovými (ATL) tak podlinkovými (BTL). 
 
Internetová prezentace salonu musí začít od vlastních webových stránek 
www.salon-cihlarska.cz, které nemusejí být zpočátku interaktivní, ale musí poskytovat 
základní informace o rozsahu služeb, otevírací době, adrese, telefonu, apod. 
E-mailová adresa salonu, například info@salon-cihlarska.cz musí minimálně plnit 
roli přijímání dotazů, připomínek, stížnosti a musí poskytovat informace a zajišťovat 
zpětnou vazbu. Majitelka zpočátku odpovídala na maily sama, nyní svěřila část agendy 





Obr. č. 7: Návrh webové prezentace salonu 
Zdroj: převzato jako námět ze stránek existujícího salonu Anna, Praha 2 
(http://www.toptip.cz/salonanna/) a upraveno 
 
 
Zahrnutí do klasických seznamů firem na serverech Seznam.cz, Atlas.cz, 
Centrum.cz a do dalších firemních katalogů je dnes už nezbytností. 
 
Reklamu by měla majitelka umísťovat do médií s lokálním dosahem – noviny a 
časopisy v Brně a okolí. Přirozeně se nabízí vlastní výloha, vývěsní štít s logem, 
informační tabule na nejbližších křižovatkách. Majitelka také může vyjednat vylepení 
plakátu většího formátu na veř jné prostranství, do vybraných posiloven, do nějakých 
obchodů apod. 
 
Jednoduché letáky do schránek mají také často relativně vysokou reklamní 
účinnost. Je důležité zasáhnout, tj. roznést je v lokalitě, kde žijí občané, kteří by se 





Obr. č. 8: Návrh letáku A5 (do schránek) 
 
Jsem přesvědčen, že všemi ukázanými způsoby se posiluje značka salonu, zvyšuje 
se povědomí s cílem přilákat další klienty. 
 
3.8.2 Přímý marketing 
 
Do metod přímého marketingu lze zař dit oslovení přímým dopisem (tzv. direct 
mail) směrovaným konkrétnímu adresátovi. Dále sem patří komunikace telefonická, 
SMS zprávami a e-maily, a to s některým z existujících a nebo potenciálních klientů, 
prezentace vizitkami. Jak tyto nástroje používat? 
Nezbytností je shromažďovat potřebné údaje o klientech, protože se v tomto bodě 
jedná o metody oslovení konkrétní osoby, nikoliv o anonymní jednostrannou 
komunikaci. Zde se odehraje komunikace oboustranná (telefonní hovor, e-mail). 
Technicky tak postupně vznikne databáze klientů, respektive majitelka vezme seznam 
klientů a jejich adres nebo telefonních čísel, které má nasbírané ze své předchozí praxe, 
a bude ho dále rozšiřovat. 
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Sofistikovanějším formám se říká CRM – Customer Relationship Management, 
řízení vztahu se zákazníky30, kdy je možné na základě nashromážděných dat cílit 
nabídku na konkrétní klienty, segmentovat je z různých hledisek, hledat optimální cestu, 
jak naplnit kapacity salonu a uspokojovat klienty tak, aby se vraceli. 
 
Pro realizaci potřebného písemného styku je navržena tato formace: 
 
 
Obr. č. 9: Návrh hlavičkového papíru 
 
3.8.3 Věrnostní program 
 
Majitelka velmi intenzivně uvažuje o zavedení věrnostního programu, i když 
některé poznatky z praxe ukazují, že takové programy většinou nemají v tomto oboru 
velký význam a na rozdíl od jiných oborů většinou ani pozitivní finanční efekt. Je zde 
důležitější osobní vztah s klientem a osobní přístup (tzv. clienting). 
Smysl věrnostního programu spočívá v odměňování pravidelných, tedy stálých 
zákazníků s cílem vybudovat a posilovat vzájemnou důvěru a zvyšovat frekvenci 
využívání služeb salonu. Věrnostní program může být realizován formou sbírání bodů 
                                                
30 DRUCKER, P. F. Výzvy managementu pro 21.století. 1. vyd. Praha: Management Press, 2001. 
187 s. ISBN 80-7261-021-X. 
KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0016-6. 
ROBBINS, S. P., COULTER, M. Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, edice Profesionál, 
2004. 600 s. ISBN 80-247-0495-1. 
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(v poměru za utracené peníze) nebo jako každá napříkl d 10. návštěva se slevou nebo i 
zdarma. 
Majitelka si představuje, že by jednoduchý věrnostní bodový systém mohla 
realizovat od podzimu 2009. Spočíval by ve sbírání bodů za každých utracených 500 Kč 
a za 10 bodů by následovala při další návštěvě sleva 500 Kč. Finančně to znamená tržby 
5 000 Kč minus 500 Kč sleva (10 %), ovšem ne u všech klientů. Předpokládá, že by na 
slevu mohla dosáhnout asi desetina, maximálně pětina klientů. Navíc by se nejednalo o 
slevu z tržeb, které by studio tak jako tak získalo, le o tržby inkrementální, vyvolané 
vyhlášeným věrnostním programem. 
 
3.8.4 Další nástroje podpory prodeje 
 
Podpora prodeje posiluje reklamu, pomáhá posílit značku, přivede další nové 
klienty, udrží stávající klienty, případně oslabuje konkurenci. Majitelka má široké 
možnosti jak se orientovat: 
• Vzorky nabízených výrobků: Majitelka by vzorky získané od dodavatelů mohla 
využívat a nabídnout dále vybraným klientům k tomu, aby posílila jejich důvěru a 
vztah k salonu a nechala je tak vyzkoušet nějaký nový nabízený produkt (šampon, 
kondicionér, krém apod). 
• Reklamní předměty 2D a 3D, 
• Slevy, rabaty, 
• Kupony: kupony mohou být rozdávány přímo v salonu nebo přes třetí stranu 
(v časopise, při nákupu jiného zboží v některých obchodech, rozdávány do 
schránek). Při jejich odevzdání v salonu se pak očekává nějaká výhoda, což může 
být cenová sleva (například 10 % z ceny barvení vlasů) nebo nějaká práce navíc 
(např. depilace zdarma při kosmetice). 
• Cenové balíčky, množstevní balíčky: jde o nabídky, které poskytují slevu na další 
službu nebo její část, jestliže klient využil jinou službu v salonu. Obvykle se přitom 
využívají techniky vedoucí k tzv. up-sellingu a cross-sellingu, tedy využívání 
služeb s větší přidanou hodnotou nebo složitějších (stříhání vlasů  stříhání a 
barvení vlasů  stříhání a barvení vlasů a francouzská trvalá  stříhání a barvení 
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vlasů, francouzská trvalá a zábaly z přírodních vosků, atd.), respektive využívání 
jiných služeb v rámci nabídky salonu (stříhání vlasů  stříhání vlasů a kosmetika 
 stříhání vlasů, kosmetika a úprava nehtů, atd.). 
• Prémie, bonusy: klient něco dostane, jestliže splní určité stanovené podmínky. 
• Soutěže, hry, loterie: spotřebitelské soutěže a loterie lze provozovat dle zákona o 
spotřebitelských loteriích (č. 201/1990 Sb.). Lze je vyhlásit s pevně danými cenami 
pro všechny nebo pro prvních několik účastníků (časové hledisko), pro klienty 
přinášející nejvyšší tržby (zákaznické a finanční hledisko), pro nejlepší návrh 
(kreativní hledisko), podle správných odpovědí na otázku (vědomostní hledisko), 
podle nejbližších správných odpovědí (tipovací hledisko), atd. 
 
Při volbě správných nástrojů podpory prodeje dojde sice pravděpodobně 
k dočasnému snížení tržeb; podnikatel to podstupuje „výměnou“ za očekávané vyšší 
budoucí tržby. Různé akce na podporu prodeje nelze provádět příliš často a příliš 
intenzivně, jinak hrozí útlum odezvy od klientů, může dojít k poklesu pružnosti reakce 
na jakoukoliv nabídku salonu. Vedlejším pozitivním efektem je např. přilákání nových 
klientů, kteří se seznámí s komunikací týkající se konkrétní akce, kampaně nebo 
soutěže, a přijdou do salonu, ačkoliv to předtím neplánovali. Také se zvyšuje prodej 
služeb z jiných oblastí, než které jsou zahrnuty do konkrétní kampaně. 
 
3.8.5 Náklady na komunikaci 
 
Náklady na všechny druhy komunikace jsou naplánovány orientačně na 12 000 Kč 
měsíčně v roce 2009 v porovnání se 7 000 Kč, které byly v průměru vydány každý 
















meziroční růst (%) 
internetová stránka 
(vlastní doména + hosting) 
             200               250  25,0 
správa a úprava internetové stránky              400              500  25,0 
správa e-shopu                -                300    
Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz              417               975  134,0 
inzerce - lokální tisk           1 500            3 000  100,0 
výloha, štít              417               417  0,0 
informační tabule              300               933  211,1 
reklamní předměty              667               833  25,0 
tisk letáků formátu A5              375               510  36,0 
tisk plakátů formátu A2, A3              417               542  30,0 
tisk hlavičkových papírů              333               375  12,5 
tisk vizitek              333               408  22,5 
věrnostní program                -           1 500    
sponzorství akcí                -              667    
Ostatní           1 642               790  -51,9 
CELKEM          7 000         12 000  71,4 
 
Poznámky k některým položkám: 
• Internetové katalogy firem: zpočátku základní garantovaný zápis, poté přidání 
vlastní prezentace 
• Výloha, štít: 5 000 Kč za rok 
• Informační tabule: výroba (6 000 Kč) zaplacena v roce 2007; v roce 2009 musí však 
být vyrobena nová (7 000 Kč); platí se dále měsíční pronájem plochy pro její 
umístění 
• Letáky: měsíčně 500 kusů formátu A5 oboustranně, 0,75 Kč/ks (rok 2008); měsíčně 
600 kusů za 0,85 Kč/ks (rok 2009) 
• Nové aktivity v roce 2009: e-shop (ke konci roku 2009, náklady zatím 
předpokládány ve výši 3 600 Kč), věrnostní program (od září 2009; náklady 
6 000 Kč za čtyři měsíce do konce roku 2009), sponzorství akcí (jedna akce, 










Rizika při podnikání jsou v současné době poměrně veliká a týkají všech možných 
aspektů vedení firmy. Zde se zaměříme na rizika, která jsou nepojistitelná, a přesto by 
mohla způsobit vážné komplikace v podnikání (viz také Mapa rizik, kapitola 3.5.1): 
• Vliv současné hospodářské krize: dopad na klienty, kterým se reálně s íží kupní síla 
a oni začnou šetřit, přestanou využívat některé služby kadeřnického a kosmetického 
studia nebo sníží frekvenci návštěv. 
• Vliv současné krize na dostupnost úvěrů: obtížnější získávání úvěru od bank, které 
zpřísnily kritéria udělení úvěru, vyšší úrokové sazby. 
• Nižší tržby než předpokládá plán na rok 2009. 
• Ostrá konkurence v lokalitě a v regionu: posilování konkurence, která také průběžně 
modernizuje prostory, rozšiřuje nabízené portfolio služeb, nabízí různé typy slev 
apod. 
• Nová konkurence v nejbližším okolí: otevř ní nové provozovny v blízkosti studia. 
• Havárie (voda, plyn, elektrická energie) a následně vysoké investice do rychlé 
opravy. 
• Dramatický růst cen některých vstupů. 
• Problémy s úřady: hygienické normy, normy na ochranu životního prostředí 
(likvidace odpadů), dodržování městských vyhlášek, dodržování obecných norem. 
• Konflikty s majitelem a nájemníky domu, s nájemníky v okolních domech. 
• Zhoršení životního prostředí v okolí studia, například dlouhodobá rekonstrukce 
domu, výstavba v blízkosti, oprava silnice, apod. 
• Výpadek nebo zastavení dodávek některých kadeřnických a kosmetických 






3.9.2 Možnosti eliminace rizik – alternativní scénáře 
 
Uvedené oblasti rizik v zásadě vedou k nutnosti mít finanč í rezervu na pokrytí 
neočekávaných výdajů spojených s eliminací rizikových událostí. Důležitá je prevence 
– předcházení uvedených rizik tím, že 
• majitelka bude řídit racionálně vztahy s dodavateli (kosmetické produkty pro vlastní 
chod salonu, elektrická energie, voda, plyn, stavební firma, tiskárna), s úřady, se 
subjekty v okolí (majitel domu, nájemníci, lokální samospráva), 
• majitelka bude respektovat konkurenci, 
• majitelka bude pravidelně sledovat vývoj v cenách a rozsahu poskytovaných služeb 
dodavateli, aby mohla případně rychle zareagovat a např. přejít k jinému dodavateli 
(zejména v případě kosmetických produktů). 
 
3.10 Shrnutí návrhů 
 
Fungování Salonu Cihlářská neběží tak dobře, jak majitelka před zahájením 
rekonstrukce v roce 2007 plánovala. Po roce a půl obnoveného provozu (od podzimu 
2007) je finanční situace sice udržitelná, ale nikoliv optimální. 
 
Na začátku byly identifikovány hlavní problémy, kam patřilo jednoznačně získávání 
nových zákaznic a jejich udržení, prosazení se v místní konkurenci a problémy ve 
vedení kadeřnického studia (pokrytí pracovní doby, zajištění všech služeb během celé 
otevírací doby, finanční hospodaření, zatížení úvěry). Důležitým úkolem je proto 
soustavná analýza řízení salonu a návrhy vedoucí ke zlepšení. To v důsle ku povede i 
ke stabilizaci finanční situace. 
 
Řízení salonu z pohledu analýzy stylu managementu a posouzení, zda probíhají 
všechny typy manažerské činnosti, není v zásadě negativní, ale existuje zde ještě mnoho 
prostoru pro zlepšování. V předchozích kapitolách byly postupně probrány metody 
řízení salonu a možnosti, jak provést některé korekce. Mezi hlavní doporučení patří: 
• Jasná definice vize, poslání a hodnot. 
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• Jasná definice hlavních cílů a jejich rozpracování do dílč ch cílů a aktivit na 
principech SMART. 
• Komunikace o těchto cílech s podřízenými. 
• Motivovat podřízené, zejména cestou pozitivní zpětné vazby, pochvalou, 
komunikací s nimi, zajistit jim uznání, seberealizac . 
• Změny v manažerském přístupu majitelky: být více direktivní, salon 
skutečně řídit, ne jen reagovat na vlivy a změny okolí, umět říkat ‚ne‘, 
uvědomovat si hlavní cíl a za ním důsledně jít. 
• Připravit se na možná rizika, rizika sledovat a vytvořit na ně finanční 
rezervu. 



















Diplomová práce „Management kadeřnického studia“ rozvíjí v návaznosti na 
bakalářskou práci případovou studii hypotetického kadeřnického a kosmetického salonu 
v Brně. Cílem diplomové práce bylo vyšetř ní a zhodnocení důvodů, proč se neplní 
hlavní strategické cíle salonu, které majitelka definovala před rekonstrukcí, a jaké jsou 
možnosti zlepšení ř zení salonu z pohledu managementu a strategie. 
Práce se zaměřila zejména na prvky řízení salonu z pohledu moderní teorie 
managementu (plánování, organizování, stimulace a motivace, kontrola, rozhodovací 
procesy, role manažera, postavení manažera, fungováí týmu, řízení rizika) a částečně 
uvádí i finanční analýzu fungování salonu v letech 2008–2012. Součástí podrobné 
analýzy byly konkrétní návrhy, jež povedou ke zlepšení řízení salonu a ve 
svém důsledku k dosažení cílů salonu a to jak finanč ích tak i nefinančních. 
 
Majitelka odkoupila nebytové prostory určené k podnikání, kde původně 
provozovala kadeřnictví jako nájemce. V roce 2007 dospěla k zásadnímu rozhodnutí o 
potřebě rekonstrukce provozovny a změnu stylu na moderní kadeřnické a kosmetické 
studio s nabídkou více služeb na vysoké úrovni a neustálé odměně dle aktuálních 
trendů. Cíle, které majitelka vytyčila, však nejsou naplňovány v celém rozsahu, a 
ačkoliv situace není zatím kritická, salon nemá dostatek stálé klientely a nedosahuje 
takových výsledků (i finančně), aby majitelka mohla být spokojena. 
 
K hlavním problémům tedy patří např. menší počet stálých klientů, kteří by salon 
navštěvovali opakovaně. V aspektech operativního řízení sklouzává majitelka do pozice 
vynucené reakce v kritických situací, je málo proaktivní. Nedaří se jí jít za hlavními cíli, 
svou energii rozmělňuje do řešení náhlých situací a problémů. Analýza také odhalila 
neexistenci reálné strategie řízení rizik a finančních rezerv na jejich řešení. Na druhé 
straně je však potřeba si uvědomit, že majitelka splácí pětiletý úvěr a podniká v situaci 
ostré konkurence a v době světové ekonomické krize. 
 
Návrhová část obsahuje konkrétní možnosti, jak definovat cíle salonu včetně 
jednotlivých aktivit – aby byla konkrétní, srozumitelná (zejména také pro zaměstnance). 
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Z většiny uvedených bodů vyplynulo, že je potřeba neustále komunikovat 
s podřízenými, ale také s dodavateli (i potenciálními), úřady a dalšími subjekty. 
Komunikace s podřízenými je důležitá ve více bodech: kromě seznámení s cíli a 
rozdělení úkolů a zodpovědností musí naopak majitelka motivovat své zaměstnance 
k trvalému zájmu o práci, tj. aby v práci nalezli uspokojení a realizaci své vlastní osoby. 
V návrhu komunikační strategie jsou diskontovány konkrétní složky komunikačního 
mixu včetně možností oslovení zákazníků mimořádnými akcemi a nákladů na 
komunikaci. 
Majitelka by měla zařadit do svého stylu řízení více direktivních prvků, musí být 
přímočará a vyžadovat plně í stanovených pravidel. Svým jednáním musí směřovat ke 
splnění hlavních cílů. Nadále nesmí opomínat možná rizika a připravit se na jejich 
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Příloha 1: Rozpis splátkových kalendářů 
 
ÚVĚR pětiletý
roční úroková míra (p.a.) 12%
zapůjčeno 600 000
zaplacené úroky 189 000
zaplaceno celkem 789 000
doba splácení 5 let
periodicita splátek čtvrtletn ě
SPLÁTKOVÝ KALENDÁ Ř
Datum Základ Jistina Úrok Splátka
2.7.2007        600 000 Kč 
30.9.2007        600 000 Kč          30 000 Kč          18 000 Kč          48 000 Kč 
31.12.2007        570 000 Kč          30 000 Kč          17 100 Kč          47 100 Kč 
31.3.2008        540 000 Kč          30 000 Kč          16 200 Kč          46 200 Kč 
30.6.2008        510 000 Kč          30 000 Kč          15 300 Kč          45 300 Kč 
30.9.2008        480 000 Kč          30 000 Kč          14 400 Kč          44 400 Kč 
31.12.2008        450 000 Kč          30 000 Kč          13 500 Kč          43 500 Kč 
31.3.2009        420 000 Kč          30 000 Kč          12 600 Kč          42 600 Kč 
30.6.2009        390 000 Kč          30 000 Kč          11 700 Kč          41 700 Kč 
30.9.2009        360 000 Kč          30 000 Kč          10 800 Kč          40 800 Kč 
31.12.2009        330 000 Kč          30 000 Kč            9 900 Kč          39 900 Kč 
31.3.2010        300 000 Kč          30 000 Kč            9 000 Kč          39 000 Kč 
30.6.2010        270 000 Kč          30 000 Kč            8 100 Kč          38 100 Kč 
30.9.2010        240 000 Kč          30 000 Kč            7 200 Kč          37 200 Kč 
31.12.2010        210 000 Kč          30 000 Kč            6 300 Kč          36 300 Kč 
31.3.2011        180 000 Kč          30 000 Kč            5 400 Kč          35 400 Kč 
30.6.2011        150 000 Kč          30 000 Kč            4 500 Kč          34 500 Kč 
30.9.2011        120 000 Kč          30 000 Kč            3 600 Kč          33 600 Kč 
31.12.2011          90 000 Kč          30 000 Kč            2 700 Kč          32 700 Kč 
31.3.2012          60 000 Kč          30 000 Kč            1 800 Kč          31 800 Kč 
30.6.2012          30 000 Kč          30 000 Kč               900 Kč          30 900 Kč  
 
ÚVĚR krátkodobý
roční úroková míra (p.a.) 15%
zapůjčeno 100 000
zaplacené úroky 8 125
zaplaceno celkem 108 125
doba splácení 1 rok
periodicita splátek měsíčně
SPLÁTKOVÝ KALENDÁ Ř
Datum Základ Jistina Úrok Splátka
říjen 2007        100 000 Kč 
20.11.2007        100 000 Kč            8 333 Kč            1 250 Kč            9 583 Kč 
20.12.2007          91 667 Kč            8 333 Kč            1 146 Kč            9 479 Kč 
20.1.2008          83 333 Kč            8 333 Kč            1 042 Kč            9 375 Kč 
20.2.2008          75 000 Kč            8 333 Kč               938 Kč            9 271 Kč 
20.3.2008          66 667 Kč            8 333 Kč               833 Kč            9 167 Kč 
20.4.2008          58 333 Kč            8 333 Kč               729 Kč            9 063 Kč 
20.5.2008          50 000 Kč            8 333 Kč               625 Kč            8 958 Kč 
20.6.2008          41 667 Kč            8 333 Kč               521 Kč            8 854 Kč 
20.7.2008          33 333 Kč            8 333 Kč               417 Kč            8 750 Kč 
20.8.2008          25 000 Kč            8 333 Kč               313 Kč            8 646 Kč 
20.9.2008          16 667 Kč            8 333 Kč               208 Kč            8 542 Kč 
20.10.2008            8 333 Kč            8 333 Kč               104 Kč            8 438 Kč  
